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El presente proyecto de investigación, ha sido realizado por las Estudiantes de la 
Especialización en Alta Gerencia, Paula Andrea Collazos Martínez y Norha Andrea 
Rivillas Salgado, y se ha realizado un reconocimiento de los factores de 
mejoramiento comercial en el Almacén Saá Fashion, siendo este almacén 
escogido para tal fin.  
 
Frente a los retos actuales de la ejecución de los planes de mejoramiento del área 
comercial, se encuentran diversos temas que hacen referencia de forma precisa a 
la estrategia que fue elegida para realizar el proyecto de investigación, que, a su 
vez, tiene como objetivo la realización y optimización de estrategias de cambios, 
donde se hace referencia a lo largo de teorías diferentes dadas las condiciones y 
la coherencia de esta investigación. 
 
Así pues, la estrategia planteada fue la observación rigurosa y sistemática de los 
factores determinantes como los clientes y el mismo funcionamiento del almacén, 
para la identificación de posibles dificultades en el proceso administrativo, 
gerencial y de servicio al cliente.  
 
Por último, es importante precisar que, a partir de unas encuestas a los clientes, 
se obtuvieron directrices fundamentales para la posterior aplicación de directrices 
que determinen el óptimo funcionamiento y se coordine las diferentes áreas de 
trabajo, el trabajo en pos del mejoramiento continuo del departamento comercial 
de Almacén Saá.  
 
Dentro del proyecto de investigación se abordaron temas dentro del marco teórico 
como el análisis PEST, que tiene que ver con cada uno de los entornos, 
enfocados en lo político, económico, social y tecnológico, cada uno de estos tuvo 
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un aporte significativo desde el punto de vista teórico y ha demarcado un punto de 
partida para mejorar y tener en cuenta cada uno de estos aspectos.  
 
A su vez, también se contó con un análisis de las cinco fuerzas de Porter, el 
aporte desde la teoría para analizar el departamento comercial y lo que esto 
implica para desarrollar cada uno de los elementos que han de servir en el 
proceso, el mejoramiento continuo, así como un marco jurídico que estructura las 
bases por las cuales se tiene que atravesar para poder tener la documentación 
legal del almacén en regla como lo estipula la ley.  
 
Dentro de los objetivos propuestos puede verse el general que involucra 
precisamente un plan de mejoramiento comercial que involucraba el manejo de 
ingeniar un plan comercial para incrementar las ventas, mejorar la atención al 
cliente por medio de estrategias de capacitación y por último, implementar nueva 
tecnología para control de inventario y facturación con un Software especializado 
que permita el control de todo el almacén desde una sola administración, a partir 
de un diagnóstico que diera luces del real estado de la empresa analizada, el 
diseño metodológico partió desde la implementación de una entrevista con 12 
directrices que apuntaron a elementos fundamentales que se querían conocer de 
primera mano con 179 clientes encuestados telefónicamente, además se contó 
con una entrevista personalizada con el Director Comercial del Almacén Saá 











ANÁLISIS PEST  
 
Dando paso a la generación de un argumento teórico para la justificación de esta 
investigación, se encuentra que el análisis PEST según los autores Ayala & Arias1: 
 
Es un acrónimo que puede interpretarse como la forma en que las letras 
representan los siguientes factores del macro entorno de una empresa:  
 Políticos  
 Económicos  
 Sociales  
 Tecnológicos2  
 
Cada una de las organizaciones y empresas han dejado ver algunas de sus 
debilidades en estos aspectos, esta teoría presupone según los autores 
mencionados, que por supuesto deben generase oportunidades de realización de 
un análisis en profundidad de cada uno de estos factores, tanto políticos, como 
económicos, sociales y por último de forma tecnológica, cada uno de ellos aporta 
razones suficientes y objetivas para establecer parámetros de medición.  
Sin embargo, es importante reconocer, que en algunos casos cada una de estas 
visiones puede profundizarse y ejemplificar de forma rápida y eficiente la mejor 
forma de operar variables que den luces para el mejoramiento de las áreas de la 
organización que necesiten una efectivas que consoliden una visión a futuro que 
entregue la mejor expectativa frente a la resolución de factores antes 
mencionados.  
 
                                                        
1 ARIAS & AYALA. El análisis PEST. 2015. [En línea] 18 de marzo de 2018. Disponible en: 
http://3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc098.htm 
2 Ibíd., 2015.  
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Esta matriz Pest según Gómez3 está específicamente diseñada para analizar los 
cambios sufridos en el entorno que afectarán a una empresa o unidad de negocio.  
Por lo tanto y realizando una lectura de otros autores que han escrito sobre el 
análisis PEST, se encuentra que en el portal virtual degerencia.com este tipo de  
análisis es una herramienta de gran utilidad para comprender el conocimiento o 
declive de un mercado, y en consecuencia la posición, potencial y dirección de un 
negocio.4  
 
Cuando se piensa en estos factores decisivos para una empresa, es cuando se 
puede ver que se hace indispensable la utilización de este tipo de herramientas, 
que no solo hacen posible la evaluación del mercado en cuanto a los factores 
anteriormente mencionados, sino que también, dan cuenta del mercado donde se 
encuentra la unidad de negocio y en qué condiciones se debe actuar para mejorar 
cada uno de estos parámetros establecidos por el análisis PEST.  
 
Cabe aclarar que según este análisis gerencial y administrativo de Chapman5 
conduce a: el análisis PEST puede llegar a funcionar de una forma de marco para 
analizar una situación determinada, puede entregar de forma patente lo que se 
necesita revisar y solucionar, dar estrategias que evolucionen la forma de tomar 
decisiones y descongestionar las direcciones de la empresa .  
 
Por esta razón entran a ser propicios y a completar este análisis la sencillez, pues 
puede realizarse dentro de la organización con parámetros muy básicos y fáciles 
de encontrar dentro de la misma organización, es conveniente que este análisis se 
plantee como tema de discusión en un taller, una reunión de lluvia de ideas e 
                                                        
3 GOMEZ, J.M. Herramientas claves en un Plan de Marketing: Matriz PEST. 2014. [En línea] 14 de marzo de 
2018. Disponible en: https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-en-un-plan-de-marketing-matriz-
pest/ 
4 CHAPMAN, A. Análisis DOFA y Análisis PEST. 2004. [En línea] 14 de marzo de 2018. Disponible en: 
http://www.degerencia.com/articulo/analisis_dofa_y_analisis_pest 
5 Ibíd., 2004. 
14 
 
incluso como ejercicio para juegos de construcción de equipos, puesto que los 
factores se encuentran dentro de la misma organización. 
 
Cabe resaltar que se puede denotar que cada uno de los análisis: representa y 
depende del tipo de industria y los bienes que produce, y a su vez representa, 
factores del modelo varían en importancia6. Según Marketing Brandign7 algunas 
empresas tienden a ser más afectadas por factores sociales, mientras que una 
multinacional podría verse notablemente afectada por factores políticos.  
 
En la adecuación de cada uno de los factores de análisis se pueden apreciar 
factores que pueden ser usados al interior de la organización, en el corto, mediano 
y largo plazo, así se puede realizar una planeación más acertada en los tiempos 
detectados para la realización y estipulados para la medición.  
 
Según la fuente de MB los factores que son más propensos a cambiar en el futuro 
o más relevantes para una determinada empresa tendrán más importancia8. Es 
por esta razón que, en determinado caso, las empresas pueden realizar análisis 
PEST teniendo en cuenta cada uno de los factores determinantes para tomar 
decisiones.  
 
Dadas estas condiciones, se puede llegar a desarrollar una observación 
sistemática con todo el equipo de trabajo para que consoliden una estructura 
básica de procedimientos, para que todos de alguna manera puedan conocer qué 
es lo que de forma directa los está afectando en su desarrollo de puesto de trabajo 
dentro de la organización.  
 
                                                        
6 ESPINOSA, R. ¿Cómo elaborar un plan de marketing? 2017. [En línea] Consultado el 27 de febrero de 2018 
Disponible en: http://robertoespinosa.es/2014/03/25/como-elaborar-el-plan-de-marketing/ 
7 Ibíd., 2017.  
8 MARKETING BRANDING. Análisis PEST. 2014. [En línea] Consultado el 20 de febrero de 2018 Disponible 
en: http: //www.marketing-branding.cl/2014/06/18/analisis-pest/ 
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Se debe tener en cuenta que todos los factores a analizar en PEST son factores 
externos, que afectan la parte interna, en muchas teorías se determina que antes 
de realizar este tipo de análisis se realice un análisis DOFA que significa 
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, que al mismo tiempo 
determina los factores internos, realizando con mayor detenimiento estos factores 
de las empresas.9  
 
Es importante diferenciar estas dos teorías, puesto que cada una aporta diferentes 
oportunidades de análisis puesto que, el análisis DOFA realiza un informe de valor 
en cuanto a la parte de organización y funcionamiento interno, por su parte, el 
análisis PEST desarrolla la estrategia de factores netamente externos.  
En algunas oportunidades, el análisis PEST es extendido a 7 factores donde se 
incluyen los factores ecológicos, los legislativos y de la industria lo que da un 
acrónimo un poco más largo pero más incluyente para empresas que es 
indispensable analizar y que en PEST queda muy corta la terminología.10 
 
Es importante denotar que solo debe hacerse la extensión si es necesario, puesto 
que existen organizaciones que con los cuatro factores de análisis pueden hacer 
un compendio muy completo. 
 
Las cuatro perspectivas mencionadas en el análisis PEST utilizan una estructura 
lógica y organizativa, que da las pautas para el normal desarrollo de un plan de 
acción muy bien elaborado, la plantilla de PEST promueve el pensamiento 
proactivo, en lugar de esperar por reacciones instintivas11 da un acercamiento a 
los valores reales de las organizaciones puesto que no supone nada, sino que 
todo queda tal cual como se presenta la realidad. 
                                                        
9 DE SIMONE, P. Análisis FODA. 2015. [En línea] Consultado el 27 de febrero de 2018 Disponible en: 
http://www.ceppia.com.co/Herramientas/PLANEACION-ESTRATEGICA/Analisis-FODA.pdf 
10 Ibíd., 2017. 




Para este análisis se necesita la realización de preguntas sencillas que dan cuenta 
de cada uno de los factores, tanto políticos, económicos, sociales y tecnológicos.  
 
La plantilla de análisis PEST es muy sencilla y puede llenarse de forma tal que da 
un conocimiento real y al instante de los factores se presenta como una tabla con 
cuatro secciones, una para cada uno de los factores. La plantilla de ejemplo de 
abajo incluye preguntas de ejemplo, cuyas respuestas pueden ser incluidas en la 
misma sección. Las preguntas son ejemplos de puntos de discusión, y pueden ser 
alteradas según el asunto del análisis. 
En consecuencia, es importante tener claro cómo se define el mercado que se 
analiza, “especialmente si se realizará el análisis PEST en un taller, en un ejercicio 
de equipo o como una actividad delegada. El asunto del análisis debe ser una 
clara definición del mercado al que se dirige, y puede ser desde alguna de las 
siguientes perspectivas:12 
 Una empresa viendo su mercado 
 Un producto viendo su mercado 
 Una marca en relación con su mercado 
 Una unidad de negocios local 
 Una opción estratégica, como entrar a un nuevo mercado o el lanzamiento 
de un nuevo producto. 
 Una adquisición potencial 
 Una sociedad potencial 
 Una oportunidad de inversión 
 
Cabe anotar que todos estos factores se configuran más fácilmente si se llena una 
plantilla que está prediseñada, para apuntar todos los factores que deben tenerse 
en cuenta. Y que también es importante asegurar que cada dato que se apunte, 
tenga veracidad, tenga también datos comprobables, para que sea mayor la 
                                                        
12 Ibíd., 2017. 
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eficacia y efectividad del análisis, así como los datos que puedan llegar a ser 
definitivos y poder tomar las acciones indispensables.  
 
CINCO FUERZAS DE PORTER 
 
Michael Porter, es un economista preocupado por la alta gerencia y le economía 
de las empresas y en esa iniciativa ha desarrollado diferentes teorías, entre ellas y 
la más importante la teoría basada en la gerencia estratégica, aquí es donde se 
estudian los métodos que pueden emplearse en las empresas en la construcción 
de ventajas competitivas y sobre estas, desarrollar diferentes estrategias que le 
permitan resaltar entre otras organizaciones.13  
 
Este concepto indica que, en el mundo de negocios, no es más que desarrollar 
una táctica para maximizar los recursos y superar a la competencia, en otras 
palabras, es conocer de primera mano al contendor, a quien hace las veces de 
oponente o en el caso administrativo, conocer a fondo a la competencia.  
Es bien sabido que, sin un plan bien elaborado, la posibilidad de ganar mercado, o 
aun de sobrevivir en el mismo, se vuelve poco probable, por lo que el desarrollo de 
una estrategia es indispensable y es responsabilidad de las personas que ocupan 
los puestos más importantes, dentro de una empresa14, es por esto que se 
posibilita a las organizaciones a que realicen este tipo de análisis con los 
fundamentos indispensables y necesarios de estas cinco fuerzas.  
 
Con esta posibilidad es imperativo desarrollar una estrategia corporativa, es 
necesario que el consejo de administración tenga claro o establezca, si así se 
requiere, la misión, la visión y los valores de la empresa, mismos que servirán de 
                                                        
13 FERRE, J. Las Cinco Fuerzas de Porter. 2009. [En línea] 22 de marzo de 2018. Disponible en: 
http://fuerzasdeporter.blogspot.com.co/2009/06/las-cinco-fuerzas-de-porter.html#comment-form 
14 Ibíd., 2009. 
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guía para la formulación de la estrategia y que, además, son esenciales para 
identificar a dónde quiere llegar la organización.15 
 
Es entonces cuando Porter desarrolla una teoría dando prioridad “al desarrollo de 
la estrategia, consolidando así las necesidades de una organización”16, para esto 
es fundamental tomar en cuenta algunas variables y factores que determinan la 
funcionalidad y la eficiencia de las mismas con base en la estructura de la 
compañía.  
Según el autor Matías Riquelme17, Porter, explica en su libro cuál es la forma más 
adecuada de lograr ventajas competitivas en el mercado. Para comenzar, se debe 
tener en cuenta el liderazgo de costos. En este punto se debe conocer el costo 
que ofrecen todas las empresas que dan el mismo servicio y ofrecer el precio más 
bajo que te sea posible. 
 
Esta posibilidad que amplía Riquelme, en términos teóricos de Porter, es que a su 
vez se deben tomar en cuenta los factores cuantitativos, cualitativos, 
organizacionales y los relativos al poder y al comportamiento, que son los que a 








                                                        
15 Ibíd., 2009. 
16 Ibíd., 2009. 
17 RIQUELME, M. Las 5 Fuerzas de Porter – Clave para el Éxito de la Empresa. 2015. [En línea] 20 de marzo 
de 2018. Disponible en: http://www.5fuerzasdeporter.com/ 
18 CARRASCO, S. Atención al cliente en el proceso comercial. [En línea] Consultado el 18 de febrero de 








El área comercial, siempre ha sido uno de los demandantes de planeación 
estratégica y siempre tiene una función de primerísimo orden, ya que es la 
responsable directa de las relaciones con los clientes y de la consecución de los 
objetivos de venta que son la fuente principal de ingresos de las empresas.19 
Lo que simboliza siempre que las ventas y la organización del departamento 
comercial, convengan en saber establecer una relación que sea duradera en el 
tiempo y que prevalezca lo que se desea20, con los clientes, que se fidelicen, y que 
la información que la empresa tenga no esté en la reserva del sumario, sino que 
se piense en cómo hacer para comunicar lo que la organización tiene planeado. 
 
Es por esto que según el portal servicoaching.com establece que vender bien 
significa establecer relaciones estables y duraderas con los clientes. Para esto, es 
necesario la aplicación de disciplinas de gestión como el marketing estratégico, la 
planificación, la investigación de mercados.21 
 
Por lo tanto, el marketing es un término que se usa para nombrar una de las 
ciencias que estudian el comportamiento del mercado, y todo lo que con ello 
conlleva, y frente a los fundamentos del marketing22 y se ha constituido en la 
disciplina que hace las veces de columna vertebral de la acción de las empresas 
más dinámicas que buscan un ajuste cada vez mayor entre su actividad general y 
la respuesta a las necesidades de sus clientes objetivos, en un mercado global 
cada vez más exigente. 
 
                                                        
19 VALDIVIA, J. A. Comercialización de productos y servicios en pequeños negocios o microempresas. 2015. 
[En línea] 20 de marzo de 2018. Disponible en: https://books.google.com.co/books 
20 Ibíd., 2015. 
21 Ibíd., 2015. 




Dadas las diferentes teorías y viendo las que más se adaptan a esta connotación 
de este ejercicio investigativo, es indispensable consolidar estrategias que tendrán 
como objetivo el mejoramiento del área comercial, dejando y estableciendo como 
propio una estrategia de conocimiento y formas comerciales para el mejoramiento 
del mercado como tal.  
 
MEJORAMIENTO CONTINUO  
 
Articulando los pormenores, y por lo tanto, es importante resaltar la importancia en 
este caso del plan de mejoramiento comercial donde según Adolfo Fernández: 
ésta técnica gerencial radica en que con su aplicación se puede contribuir a 
mejorar las debilidades y afianzar las fortalezas de la organización.23 
Constituye entonces una oportunidad única, ya que es una herramienta gerencial 
que logra hacer los mercados más competitivos si se realizan los análisis 
indispensables y se formalizan los cambios sustanciales en el ámbito comercial, 
debido a esto se observan con detenimiento los factores que generan conflicto 
para mejorar y corregir, y de esta forma proporcionar un resultado esperado dentro 
del marco de referencia específico.  
 
Es importante anotar, que el proceso debe realizarse paso a paso, ya que el plan 
de mejoramiento comercial, involucra a las personas, en este caso: presupone, el 
desarrollo de la labor eficiente del profesional haciendo uso de los conocimientos 
científicos, teniendo en cuenta sus funciones que son concretadas a través de 
habilidades que debe poseerse para el cumplimiento de las tareas que desarrolla 
dentro de su campo de acción.24  
 
                                                        
23 HERRERA, M. Proyecto para mejorar la rentabilidad del proceso de producción para una empresa de 
hilatura. 2007. [En línea] 20 de marzo de 2018. Disponible en: 
https://cdigital.uv.mx/bitstream/123456789/31284/2/HERRERABELTRAN-.pdf 
24 GUZMÁN, Y., & CAMPOS, V. Las competencias profesionales: una visión desde diferentes enfoques 
teóricos. 2008. En: Antología Universitaria Guantanamera. Guantanamera, Cuba: Editorial Universitaria. [En 




Los autores destacan la importancia de la formación y el profesionalismo a la hora 
de realizar las diferentes actividades dentro de la organización, ya sea de carácter 
gerencial y hasta de atención y servicio al cliente, pues esto da cuenta del grupo 
humano que trabaja unido y con un norte proporcionado a la consecución de los 
objetivos.  
 
Otro de los autores llamado James Harrington25 ha determinado algunos aspectos 
que determinan los procesos de mejoramiento continuo dentro de la organización, 
son: la calificación del proceso, llevar a cabo revisiones periódicas de calificación, 
definir y eliminar los problemas del proceso y otro de los aspectos es evaluar el 
impacto del cambio sobre la empresa.  
La continuidad en los conceptos de mejoramiento continuo, permite determinar 
que es un cúmulo de oportunidades que se realizan dentro de una organización, 
para mejorar cualquiera de los aspectos que se haya escogido para realizar un 
seguimiento, control y mejoramiento de los rendimientos de cada una de las 
categorías escogidas, deben apuntar siempre a la sistematización y organización 
de cada medida, es decir, debe realizarse una planeación no llevar a cabo 
medidas desordenadas e improvisadas.  
 
Teniendo en cuenta las especificaciones de un plan óptimo de mejora continua y 
según Adolfo Fernández26: la búsqueda de la excelencia comprende un proceso 
que consiste en aceptar un nuevo reto cada día, es por esta razón que se 
recomienda tener una especial atención a la hora de realizar una evaluación 
independiente de diferentes factores que están influyendo de manera directa en el 
departamento comercial y administrativo. 
 
                                                        
25 HARRINGTON, J. Pasos del mejoramiento continuo. 1993. Editorial McGraw Hill. [En línea] 13 de marzo de 
2018. Disponible en: https://www.gestiopolis.com/pasos-del-mejoramiento-continuo/    
26 PERUGACHI, M. L. Optimización de procesos la concesión de radiofrecuencias en el Ecuador. 2004. 
Corporación Editorial Nacional.  
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En consecuencia, la oportunidad que se tiene en el tema de capacitaciones es 
infinita, según Cuervo27 la capacitación permite y da a los trabajadores la 
oportunidad de incrementar sus habilidades, conocimientos y aptitudes. Es un 
mundo infinito de conocimiento que tiene un componente fundamental y es que la 
experiencia que cada uno aporta desde sus propias vivencias es un factor de 
coherencia con el entorno y con la organización, como se ha dicho, cada uno de 
los colaboradores de una organización pueden realizar aportes significativos 
desde sus conocimientos y sus experiencias, puesto que se garantiza un trabajo 





Es indispensable conocer de primera mano, las herramientas que están al alcance 
de las organizaciones y empresas, para la consecución de los objetivos, para la 
legalidad de una empresa de carácter S.A.S., la Cámara de Comercio de Pereira, 
es el estamento ante el cual se registran los diferentes documentos privados, en 
primera instancia, encontramos la organización de los estatutos:  
En todo caso el documento de constitución de la S.A.S. debe contener 
los requisitos contenidos en el ARTÍCULO 5 de la Ley 1258 de 2008 a 
saber: 
1o. Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas. 
2o. Razón social o denominación de la sociedad, seguida de las 
palabras: Sociedad por Acciones Simplificada; o de las letras S.A.S.; 
3o. El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales 
que se establezcan en el mismo acto de constitución. 
                                                        
27 CUERVO, P., GUZMÁN, R., RODRÍGUEZ, M. A., & HERNÁNDEZ, L. Teorías de la capacitación y la 




4o. El término de duración, si este no fuere indefinido. Si nada se 
expresa en el acto de constitución, se entenderá que la sociedad se 
ha constituido por término indefinido. 
5o. Una enunciación clara y completa de las actividades principales, a 
menos que se exprese que la sociedad podrá realizar cualquier 
actividad comercial o civil, lícita. Si nada se expresa en el acto de 
constitución, se entenderá que la sociedad podrá realizar cualquier 
actividad lícita. 
6o. El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, número y valor 
nominal de las acciones representativas del capital y la forma y 
términos en que estas deberán pagarse. 
7o. La forma de administración y el nombre, documento de identidad y 
facultades de sus administradores. En todo caso, deberá designarse 
cuando menos un representante legal. 
 
Se recomienda siempre el acompañamiento y la asesoría de un 
abogado28.  
Así mismo, también se debe realizar con el acompañamiento requerido, un 
acta de nombramiento, a continuación, se realiza la citación de dichas 
directrices para la constitución del mismo:29  
Que en la S.A.S. la asamblea general puede reunirse en el domicilio principal 
o fuera de él siempre y cuando se cumplan con los requisitos de convocatoria 
y quórum estatutarios o legales, Artículo 18 Ley 1258 de 2008. 
Verificar en los estatutos de la entidad cuál es el órgano competente para el 
nombramiento y cuál es el mecanismo para la toma de decisiones. Por lo 
general es la Asamblea General pero los estatutos pueden disponer otra cosa. 
Que la reunión sea convocada conforme a los estatutos o a la ley; en caso de 
vacío estatutario, deberá convocarse con una antelación de cinco (5) días 
                                                        
28 CÁMARA DE COMERCIO DE PEREIRA, 2008 
29 Ibíd., 2008 
24 
 
hábiles, Artículo 20 Ley 1258 de 2008. Tenga presente que, si no se dispone 
de manera expresa que los días son hábiles, se presume que son calendario, 
Artículo 70 Código Civil; además de ello para el computo de los días no debe 
tenerse en cuenta el día de la convocatoria ni el día de la reunión. 
Que la decisión sea adoptada por la mayoría estatutaria requerida. Si en los 
estatutos no se dice nada al respecto, la decisión puede ser tomada por la 
mitad más uno de las acciones presentes, Artículo 22 Ley 1258 de 2008. 
De acuerdo con el Sistema de Prevención de Fraudes (SIPREF), las Cámaras 
de Comercio tienen el deber de verificar la identidad de las personas 
nombradas como administradores, revisores fiscales o representantes legales. 
Para ello es necesario que adjunten copia del documento de identificación de 
las personas nombradas o que indiquen el número del mismo y la fecha de 
expedición en el contenido del acta, Circular 005 de 2014 SIC. 
Que la S.A.S. no está obligada a tener junta directiva salvo estipulación 
estatutaria en contrario, Artículo 25 Ley 1258 de 2008. 
Que la S.A.S. no está obligada a tener revisor fiscal salvo estipulación 
estatutaria en contrario o cuando superen los topes de activos establecidos 
legalmente, es decir, cuando los activos brutos a 31 de diciembre del año 
inmediatamente anterior sean o excedan el equivalente de cinco mil salarios 
mínimos y/o cuyos ingresos brutos durante el año inmediatamente anterior 
sean o excedan al equivalente a tres mil salarios mínimos, Artículo 13 Ley 43 
de 1990).30 
Cuando las personas designadas para los cargos anteriores no se encuentren 
presentes en la reunión debe adjuntarse las cartas de aceptación (Art. 42 
Decreto 2150 de 1995). Ver modelo de carta de aceptación.  
Con el fin de prevenir fraude en los registros públicos, mediante el sistema 
SIPREF se verificará la identidad de la persona que presenta físicamente la 
solicitud de registro en la cámara de comercio y se enviará una alerta al correo 
electrónico registrando notificando sobre la radicación del documento Circular 
                                                        
30 Ibíd., 1990 
25 
 
005 de 2014 SIC. Por tal razón es necesario que la persona que va a radicar 
los trámites porte su documento de identificación. 
No se puede olvidar el caso de la verificación en el Registro Único Empresarial 
RUES, quien da los direccionamientos en cuanto al Registro Único 
Empresarial y Social –RUES31, es administrado por las Cámaras de Comercio 
atendiendo a criterios de eficiencia, economía y buena fe, para brindar al 
Estado, a la sociedad en General, a los empresarios, a los contratistas, a las 
entidades de economía solidaria y a las entidades sin ánimo de lucro, una 
herramienta confiable de información unificada tanto en el orden nacional 
como en el internacional. 
Por su parte y según el presidente de la Cámara de Comercio de Pereira, Mauricio 
Vega32 desde el día 2 de enero de 2005 se implementó el RUES Registro Único 
Empresarial y Social-, una iniciativa que permite mantener actualizada la 
información más relevante de los 4'500.000 registros públicos activos que 
administran las 57 Cámaras de Comercio del país y que alberga 270 millones de 
datos.33 
El código de comercio por su parte34, establece que una empresa es toda 
actividad económica organizada para la producción, transformación, circulación, 
administración o custodia de bienes, o para la prestación de servicios. Dicha 
actividad se realiza mediante uno o más establecimientos de comercio35.  
Cada una de estas actividades debe corresponder al orden de persona natural o 
jurídica, puesto que, para establecer ante la DIAN como persona de tal índole, 
debe tener ya su Registro ante Cámara de Comercio, cumpliendo así con los 
siguientes requerimientos:   
 Obtener el registro inicial mediante el cual las Personas Naturales, Jurídicas 
y demás sujetos con obligaciones administradas por la Dirección de 
                                                        
31 RUES, Registro Único Empresarial. (2018). [En Línea] Consultado el 16 de febrero de 2018. Disponible en: 
https://www.rues.org.co/Home/About 
32 VEGA, M. Cámara de comercio de Pereira. [En Línea] Consultado el 14 de febrero de 2018. 2018. 
Disponible en: https://www.rues.org.co/Home/About 
33 Ibíd., 2018 
34 Ibíd., 2014 
35 LEGIS. Código de comercio. Edición 32ª. 2014. Artículo 25 
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Impuestos y Aduanas Nacionales - DIAN, se incorporan en el Registro 
Único Tributario. 
Solicitar cita 
Podrá seleccionar la ciudad, el punto de atención, la fecha y la hora 
de su cita. 
Medio: WEB Asistencia telefónica 
Medio: WEB Sistema agendamiento virtual de citas de la DIAN 
Reunir documentos y cumplir condiciones 
Documentos: 
Cédula de ciudadanía: 1 Fotocopia 
Anotaciones adicionales: Con exhibición del original. En caso de extravío de la 
Cédula, fotocopia del documento que expide la Registraduría Nacional del Estado 
Civil para el efecto. Si la persona es menor de edad debe presentar la tarjeta de 
identidad.36 
Es de vital importancia que en el momento en que la persona jurídica se formaliza, 
entienda que también se adquieren responsabilidades ineludibles con la Cámara 
de Comercio, la DIAN, con los impuestos de Industria y Comercio, entre otras. 
La responsabilidad frente a la DIAN radica en la ley 1819 de 2016, deben 
registrarse ante el Registro Único Tributario para que se le asigne un número de 
NIT. De acuerdo al artículo 79 Ley 788 de 200237, Las Cámaras de Comercio, una 
vez asignada la matrícula mercantil, deberán solicitar a más tardar dentro de los 
dos (2) días calendario siguientes, la expedición del Número de Identificación 
Tributaria NIT del matriculado a la Administración de Impuestos Nacionales 
competente, con el fin de incorporar, para todos los efectos legales, dicha 
identificación a la matrícula mercantil. En las certificaciones de existencia y 
representación y en los certificados de matrícula siempre se indicará el número de 
identificación tributaria. La Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales podrá 
celebrar convenios con las cámaras de comercio con el fin de asignar a través de 
                                                        
36 DIAN, Dirección Nacional de Aduanas Nacionales. [En Línea] Consultado el 18 de marzo de 2018. 
Disponible en: https://www.nomasfilas.gov.co/memoficha-tramite/-/tramite/T159 
37 CONGRESO DE LA REPÚBLICA, Artículo 73 Ley 788 de 2002. 
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medios electrónicos el Número de Identificación Tributaria (NIT) El incumplimiento 
de esta obligación por parte de las cámaras de comercio acarreará la sanción 
prevista en el artículo 651 del Estatuto Tributario...  A partir de esta obligación, las 
personas jurídicas legalmente constituidas, deberán expedir factura o documento 
equivalente con todos los requisitos de ley, presentar declaración bimestral, anual 
o cuatrimestral del impuesto sobre las ventas dependiendo de los ingresos brutos 
al 31 de diciembre del año anterior, tramitar autorización de la numeración de 
facturación en la DIAN, presentar declaración de renta, también se deben informar 
los cambios o mutaciones en los datos del RUT, Registrar los libros contables, y 
llevar contabilidad, registro auxiliar y cuenta corriente del impuesto a las ventas 
por pagar.  
La responsabilidad frente a la Cámara de comercio sobreviene de lo establecido 
en el Código de Comercio, y las normas que regulan los asuntos mercantiles. 
Anualmente se tiene la obligación de renovar el registro mercantil entre el 1 de 
enero y 31 de marzo de cada año.  
En la Cámara de Comercio del domicilio de la sociedad deberá: 
1. Cancelar los derechos de registro con el valor correspondiente para cada 
Cámara de Comercio. 
2. Completar el formulario de matrícula. 
3. Realizar la inscripción de 2 libros, libro de accionistas y libro de actas de 
asamblea. 
4. Generar los certificados para tramitar el RUT:  
Frente a Industria y comercio la responsabilidad se deriva de lo establecido la 
normatividad Municipal, en este caso para Pereira es el Acuerdo 29 de 2015. 
• En el Municipio de Pereira Presentar declaración bimestral de Industria y 
Comercio y liquidar, el impuesto aplicando la tarifa correspondiente, de 
acuerdo a la actividad que realiza sobre los ingresos brutos generados.  
Cumplimiento de las normas sobre uso del suelo reguladas en la Ley 1801 de 
2016 y decreto 555 de 2017 y el Plan de Ordenamiento Territorial. 
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Adicionalmente, dentro del marco jurídico del plan de mejoramiento comercial para 
el Almacenes Saá, es necesario tener en cuenta las normas del Código Civil para 
todos los contratos que se realicen.  
Por último, las NIIF o Normas Internacionales de Información Financiera, con el 
artículo 20 del Decreto 4048 de 2008 es función de ésta Subdirección absolver las 
consultas escritas que se formulen sobre la interpretación y aplicación de las 
normas tributarias de carácter nacional, aduaneras y cambiarias en lo de 
competencia de la Entidad. Mediante el radicado de la referencia se pregunta si 
para efectos de lo establecido en el Decreto 2548 de 2015, la elaboración del libro 
tributario, así como sus soportes, requieren de un formato o modelo a seguir. 
 
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
OBJETIVO GENERAL  
 





 Realizar un diagnóstico inicial de la empresa Almacenes Saá Fashion 
 Identificar las debilidades, causas y consecuencias del que posee el área 
comercial de la empresa Almacenes Saá Fashion 
 Proponer un plan de mejoramiento para área comercial de la empresa 








TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Esta investigación es de carácter descriptivo basada en entrevistas a clientes de 
Almacén Saá Fashion.  
 
MÉTODO DE INVESTIGACIÓN  




 Bases de datos 
 Entrevista a gerente de Almacén Saá Fashion 
 Información de la empresa 
 Internet 




 Entrevista al dueño de la empresa Almacén Saá Fashion 
















La historia del Almacén Saá Fashion, inicia con el emprendimiento de un joven, 
fundador de un momento en el cual, la ciudad atravesaba un auge comercial 
importante, y dando prioridad a un sueño de hacer realidad la venta de ropa con 
distinción, marcando la diferencia en calidad, originalidad y servicio.  
 
Gildardo Correa Osorio, inició esta historia vendiendo su ropa en el garaje de una 
amiga de la universidad, como se podrá ver más adelante, y de un sueño pequeño 
nació una gran empresa que hoy es ejemplo de disciplina y amor por lo que se 
hace.  
 
La siguiente información se pudo obtener gracias a una entrevista dirigida al 
Director Comercial llamado Rodolfo Delgado, de Almacenes Saá Fashion, el 
Anexo 1 da cuenta de las preguntas indispensables para tener una 
contextualización del lugar referido para este estudio.   
 
 ¿Cómo nace la idea de crear o fundar el Almacén Saá Fashion? 
El fundador del almacén, en sus comienzos, realizaba desde muy temprana 
edad pasarelas para Gino Pascalli, Kosta Azul, entre otras marcas importantes de 
la ciudad, razón por la cual se generó la idea de vender ropa e incursionar en el 
mundo de la moda. 
 ¿Cuáles fueron esas motivaciones que se dieron inicialmente al momento 
de la formación y creación del Almacén Saá Fashion? 
La buena rentabilidad que deja la venta de ropa, ser la propia imagen de su 
marca y continuar en el mundo de la moda y poseer habilidades comerciales para 
la venta de los productos. 
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 ¿Por qué razón tiene ese nombre o razón social? 
El nombre se le dio ya que el fundador tenía una mascota llamada Saá 
Fashion, era una perra, a la cual adoraba como un miembro más de la familia. 
 Describa cómo es el funcionamiento de Almacén Saá Fashion 
 Cómo inició 
Inicia en el garaje de la casa de una de las amigas y compañera de estudio de la 
universidad del fundador, por lo cual no se pagaba arriendo y ella obtenía un 
porcentaje de las ganancias. 
 Obtención de clientes  
Se realiza convenios como por ejemplo con el tránsito de Pereira y alcaldía 
de Dosquebradas, ya que el con el tiempo el fundador combina su trabajo como 
abogado y aprovecha todos sus contactos para la obtención de clientes. 
El cofundador llega unos años más tarde e inicia todo un proceso de 
reestructuración administrativa y comercial con la apertura de nuevos puntos de 
venta, la realización semanal de telemercadeo, envío de mensajes de texto a 
clientes Sistecredito que aún no han comprado en Saá Fashion. 
 
El diagnóstico, es la primera etapa para realizar el plan de mejoramiento comercial 
del Almacén Saá Fashion.  
El diagnóstico según Davis & News:  
El diagnóstico organizacional es el estudio, necesario para todas 
las organizaciones, que se encarga de evaluar la situación de la 
empresa, sus conflictos esto es qué problemas existen en la 
empresa, sus potencialidades o hasta dónde puede llegar y vías 
de desarrollo que es el camino a seguir para su crecimiento. En 
general podría decirse que un diagnostico organizacional busca 
generar eficiencia en la organización a través de cambios. Las 
organizaciones con todas sus implicaciones, son el resultado de la 
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búsqueda que ha encauzado el hombre racional a la 
prosperidad.38   
 
De este modo, el proceso es identificar mediante los métodos de recolección de 
información tales como la entrevista, la encuesta y la investigación, para que, de 
modo consecuente, se analicen los datos identificando las falencias del área 
comercial y poder proponer un plan de mejoramiento.  
 
La etapa de diagnóstico es fundamental, toda vez que es el pilar de todos los 
planteamientos que permiten buscar el mejoramiento del proceso a analizar. La 
información recolectada para el diagnóstico se obtuvo por medio de la 
investigación descriptiva, mediante la aplicación de una entrevista a los clientes 
del Almacén Saá Fashion, suministrada por los dueños del almacén y guardando 
todos los estándares de verificación y cuidado de las normas anexas al 
tratamiento y cuidado de las bases de datos. 
 
 
1.2.1 PLATAFORMA ESTRATÉGICA  
 
Frente a la pregunta que se realizó en la entrevista a Rodolfo Delgado, Director 
Comercial y uno de sus dueños quien manifestó lo siguiente frente a la estructura 
de la misión y visión: 
 ¿Tienen estructurada una misión y una visión para Almacén Saá 
Fashion? 
En muchas ocasiones las empresas al nacer de un sueño y tener un crecimiento 
lento, acorde a los esquemas de emprendimiento, no tiene en cuenta los modelos 
de administración para realizar cada una de sus funciones, es importante aclarar 
                                                        
38 DAVIS, K., & NEWSTROM, J. Comportamiento humano en el trabajo. México: Mc. Graw-Hill. 2003[En 





que la empresa ha tenido un crecimiento importante en la región y se mantiene 





La visión es una panorámica de todo lo que en un sentido amplio quiere ser una 
empresa y de aquello que quiere lograr en última instancia. Es decir, la visión 
perfila a la empresa en dirección al punto que le gustaría alcanzar en años 
próximos. Las personas sienten lo que deben hacer cuando la visión de su 
empresa es simple, positiva y despierta sus emociones.39  
La visión posee características propias de las organizaciones, lo que se quiere 
lograr casi como un sueño hecho realidad, por eso no se debe desconocer cada 
detalle de creatividad, para constituir un sueño fundado en esa visión de futuro.  
Para complementar el ejercicio de construcción de conocimiento y dejar un 
acercamiento más sólido dentro de Almacenes Saá Fashion, se realiza una 
sugerencia de visión:  
Ser el almacén con mejor estructura organizacional del Eje Cafetero para el 




Para complementar el ejercicio de construcción de la misión se entiende que esta 
enmarca o expresa la razón de ser de la empresa y el objetivo primordial; 
constituye la auténtica declaración de principios corporativos y es aconsejable que 
esté redactada explícitamente.40  
                                                        
39 CIHITT Michael A. / IRELAND R. Duane / HOSKISSON Robert E., 2007, pág. 19. 
40 PUBLICACIONES VÉRTICE S.L, 2007, pág. 40 
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Por lo tanto, se ha realizado un compendio de estas características que van dando 
directrices de forma y fondo, generando así un mejor sentido de pertenencia y 
dando un esquema mucho más ordenado.  
Por lo tanto, una misión establece la o las líneas de negocios en las cuales 
pretende competir la empresa, así como cuáles son los clientes a los quiere 
atender. La misión de la empresa es más concreta que su visión.41  
 Para realizar un acercamiento al ejercicio real de formación de una misión 
estructurada, se realiza la siguiente sugerencia:  
 
 Innovar y seleccionar las prendas y tendencias en ropa y accesorios, 
con la mejor y distinción para nuestros clientes.   
 
 
 ¿Cuál es la estructura organizacional? 
 
Cuando se llega a generar una estructura, muchas veces se puede generar una 
comunicación errónea, pero tener claros los niveles jerárquicos es muy importante 
para saber en determinado momento y de forma interna, a quién se debe acudir 




Organigrama sugerido  
  
                                                        









1.2.1.1 COLABORADORES  
 
 
 ¿Qué personas hacen parte del proceso del Almacén Saá Fashion y 
qué labor desempeñan? 
 
Dentro de la estructural pueden encontrarse el recurso humano, tal vez el 
más importante dentro del Almacén Saá Fashion, ya que siempre se ha 
propendido por la atención al cliente, garantizando de esta forma un mejor servicio 
y una asesoría garantizada.  
Es por esto que puede verse en la información general del Almacén que se 
cuenta con personas tan importantes como sus propietarios, quienes son: Gildardo 
Correa Osorio, Rodolfo Delgado Cárdenas y Luz Marina Correa Osorio, Gildardo y 










Se cuenta con Asesores Integrales y también con un Administrativo y u 
director de comercial, en la actualidad se cuenta con siete Asesores Integrales.  
 
 
1.2.2 PRODUCTOS  
 
Santesmases afirma que, un producto es: cualquier bien material, servicio o idea 
que posea un valor para el consumidor y sea susceptible de satisfacer una 
necesidad.42   
Un producto es un conjunto de características y atributos tangibles (forma, 
tamaño, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el 
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.43  
 
Almacenes Saá Fashion, es una tienda de ropa masculina, femenina y accesorios 
con las últimas tendencias de la moda, la siguiente información contiene datos 
referenciados por el Director Comercial Rodolfo Delgado por medio de una 
entrevista concedida en el trascurso de la investigación da las siguientes 
referencias frente a los productos. 
 
 Camisas: son indispensables para destacar la forma única de vestir 
tanto de hombres como de mujeres, las tendencias de Almacenes 
Saá Fashion, enmarcan en cada una de las temporadas que marcan 
una gran diferencia en tiendas de la ciudad.44 
 
                                                        
42 Citado por PÉREZ, D. & PÉREZ, I. 3. El producto. Concepto y desarrollo. EOI. 2006 [En Línea] Consultado 
el 6 de febrero de 2018. Disponible en: 
http://api.eoi.es/api_v1_dev.php/fedora/asset/eoi:45113/componente45111.pdf  
43 MUÑIZ, Rafael. Marketing en el Siglo XXI. 5ª Edición, Autor/es: Núm. págs.: 472 Edición: 5ª Año de edición: 
2014 Mes de edición: septiembre Editorial: Centro de Estudios Financieros País: España 
44 Descripción de Rodolfo Delgado Director Comercial, sobre descripción de camisas. 2018. Entrevista 
personal.   
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 Pantalones de hombre: cada temporada, se tienen en cuenta las 
tendencias, se tiene siempre una constante búsqueda de propósitos 
para dar a los hombres un estilo único y versátil.45 
 
 Jeans de mujer: siempre existe una preocupación constante de la 
mujer por vestirse y verse bien en sus diferentes eventos, actividades 
y hacerla sentir femenina, este tipo de prenda asegura una 
versatilidad inspirada siempre en la belleza interior, también en la 
seducción y espontaneidad. 46 
 
 Accesorios: una mujer y un hombre empoderados y seguros de sí 
mismos, cambian el mundo con su tranquilidad y buena energía, 
cada uno de los momentos y situaciones del día, ameritan de los 
detalles únicos e innovadores. Estos accesorios que se pueden 
encontrar constan de: gafas, relojes, collares, correas, manillas, 
bolsos, zapatos entre otros.47 
 
 Ropa interior: se maneja una línea ingeniosa de ropa interior, con 
características propias de Almacenes Saá Fashion. A continuación, 
se anexan algunas imágenes sobre los productos que ofrece 
Almacén Saá.48 
 
                                                        
45 ÍBID, 2018. 
46 ÍBID, 2018. 
47 ÍBID, 2018. 
48 ÍBID, 2018. 
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Imagen 1. Visión uno de fan Page de Facebook  
 
Fuente: https://www.facebook.com/pg/almacenes.saa/photos/?ref=page_internal 





Imagen 3. Visión tres de fan Page de Facebook  
 
Fuente: https://www.facebook.com/pg/almacenes.saa/photos/?ref=page_internal 










1.2.5 ANÁLISIS DEL ÁREA COMERCIAL 
 
Cuando se habla del área comercial se puede encontrar que se trata en términos 
de teoría, que no es una simple área; es el centro, canal, conexión y punto de 
partida para el crecimiento sostenido de la empresa. Cara fundamental de la 
misma y fuente de confianza para los clientes.49 
Es muy importante caracterizar todo este contenido en la voz del director 
comercial Rodolfo Delgado, que a su vez conoce en profundidad el interior del 
manejo y funcionamiento de Almacenes Saá Fashion.  
 
 ¿Cómo se define el proceso comercial del Almacén Saá Fashion? 
El proceso comercial se define dentro del área comercial por Rodolfo 
Delgado y el área administrativa, es a su vez quien se encarga de la realización de 
la Dirección Comercial y también de todas las estrategias comerciales como las 
promociones en fechas especiales, la preparación de todo el tema de vitrinismo en 
los almacenes, todo depende de una planeación interna que permite implementar 
diferentes estrategias de publicidad en redes en todos los puntos de venta. 
 ¿Cómo está definido el modelo comercial? 
Atención y asesoría personalizada con nuestros clientes, atención virtual 
con los clientes por medio de las redes sociales, venta telefónica en la realización 
del tele mercadeo.  
 ¿Qué valor agregado han implementado para los clientes? 
Asesorarlo para resolver sus necesidades, y hacer sentir al cliente en su 
casa para poder fidelizarlo por medio de una atención con respeto y carisma, 
ofrecimiento de alternativas y/o servicios para pago de sus productos. 
 ¿Tienen catálogos o folletos para generar más ventas? 
No 
                                                        
49 VURBAL, Milo. La importancia del área comercial en una organización. 2015. [En línea] consultado el 11 de 




 ¿Han diseñado alguna vez un plan de mercadeo a corto, mediano o largo 
plazo? 
Si, a corto plazo. 
 ¿Cómo ejecutan los planes de resultado? 
Se establecen unas metas diarias, mensuales y anuales para el 
cumplimiento de los objetivos. 
 ¿Tienen la posibilidad de medir el grado de satisfacción de los clientes? 
Aún No. 
 ¿Han visto o identificado algún tipo de inconveniente con los clientes? 
Si claro, tales como algún imperfecto de algún producto, solicitud de 
garantía, Análisis de Cartera por inquietud del cliente, alguna mala atención de 
alguno de nuestros vendedores entre otros. 
 
Al realizar un análisis del área comercial, se puede observar que no se cuenta con 
un entorno bien definido, los planes que se han realizado, son proyectos penados 
desde la inmediatez del contexto, dadas las circunstancias, puesto que es el Área 
Comercial donde se cuenta con un sinnúmero de herramientas que se tienen en 
cuenta a la hora de realizar una contribución determinante en la consecución de 
los beneficios empresariales: La venta es el momento en el que se recuperan los 
costes generados en todo el proceso productivo, materias primas, recursos 
humanos, amortización de máquinas, energía, entre otros, generando también un 
beneficio. 
Por lo tanto, los resultados obtenidos por cualquier empresa están condicionados 










1.2 PUBLICIDAD  
 
La información sobre la publicidad, se realiza en los mupis de algunas calles de la 
ciudad, así como la utilización de redes sociales y volantes con diferentes 
campañas dependiendo de la temporada, también se han realizado alianzas 
estratégicas importantes que han permitido la visibilización en televisión, 
realizando patrocinios de algunos presentadores de canales como Telecafé, Une 
TV, donde aparece la marca de los Almacenes Saá Fashion y por ultimo una  
participación activa en diferentes eventos de moda de la ciudad. 
 
 ¿Qué otras acciones se han dado? 
Almacenes Saá Fashion realiza con la apertura de un Show Room donde se 
atienden clientes quienes adquieren mercancía al por mayor en la ciudad, en el 
Eje Cafetero y en el Norte del Valle, logrando un mayor posicionamiento de la 
marca. 
 
 ¿Cómo ha sido el crecimiento de Saá Fashion como almacén?  
Se inició en el garaje de una casa en la calle 39 con carrera 9 de la ciudad de 
Pereira, posteriormente se traslada al centro de la ciudad y años más tarde se 
realizaron la apertura de dos nuevas tiendas en el mismo centro de la ciudad, en 
el año 2016 se inició con la apertura del show room para atender mayoristas y los 












1.3 ANÁLISIS DEL ENTORNO EXTERNO 
 
El análisis del entorno externo según lo menciona Sainz comprende todo un  
conjunto de variables que se caracterizan por no ser controlables por los sujetos 
decisores de una empresa y por ser, teóricamente, lejana su influencia en la 
rentabilidad.50 
Por lo tanto, el entorno externo comprende todos los factores de afuera que no se 
pueden predecir, ni controlar, tal como lo son; factores sociales, factores políticos, 
factores legales, factores tecnológicos, así como la consecución de clientes, los 
eventuales competidores, los proveedores y hasta su ambiente competitivo, entre 
otros. Aunque estos no se puedan controlar si se pueden crear medidas para estar 
preparados. 
El área comercial por su parte, tiene una gran responsabilidad, puesto que es la 
que se encarga en este caso, de la consecución de todos los elementos para 
obtener los beneficios empresariales, y también, quien plantea la estrategia para 
vender y tener así control sobre todo el proceso productivo, los resultados de 
ventas y la generación de beneficios dependen a su vez de establecer parámetros 
claros en torno a su área comercial para poder obtener beneficios económicos.  
 
 
1.3.1 CLIENTES  
 
Los clientes de Almacenes Saá Fashion son la razón de ser y por quienes se 
trabaja a diario en la escogencia de prendas y accesorios, son ellos quienes 
deciden siempre, eligen lo mejor, tienen características propias de compra, por 
excelencia la ciudad se ha caracterizado por ser una ciudad comercial, por lo tanto 
y no muy alejados de la realidad se encuentra que: en toda estrategia empresarial, 
                                                        




el cliente es una figura que siempre está presente, es lógico, es quien demanda 
los productos y servicios que las empresas ofrecen y por lo que consiguen 
consolidarse en el mercado y obtienen los ingresos y rendimientos para 
posicionarse y sobrevivir.51   
 
Los clientes han marcado la pauta en la compra de la ropa, pues son ellos quienes 
han determinado que la exclusividad es lo más importante a la hora de vestir, 
también se ha determinado que la fidelidad de los clientes es comparada con ellos 
como hacer parte de una gran familia, pues estos realizaron manifestaciones de 
afecto al momento de hacer la entrevista, hacia los dueños y área administrativa 
de los almacenes.  
 
El trato personalizado ha sido fundamental, dicho por sus administrativos, es un 
punto a favor de la orientación de las ventas, por eso se ha hecho indispensable 
que la variedad, con innovación y servicio sean la clave del éxito de este Almacén 
de la ciudad de Pereira.  
 
 ¿Quiénes son los clientes, han podido hacer algún tipo de identificación? 
 
Los clientes de Almacenes Saá Fashion, tienen las características propias de un 
almacén, ya que, por la ubicación, dos sitios fundamentales en todo el centro de la 
ciudad, donde se tiene mayor movimiento comercial, así es como se obtienen los 
clientes ocasionales, quienes van como transeúntes por la calle y la vitrina llama 
su atención, algo que ven diferente, que puede servirle o simplemente van 
buscando de forma indeterminada. 
También existen los clientes fidelizados quienes quedan conociendo el almacén y 
sus productos y continúan adquiriendo estos artículos o accesorios por mucho 
tiempo. 
                                                        




Por último, se encuentran los clientes han adquirido cupos de crédito con el 
almacén, tienen un compromiso de pago y son clientes importantes para el 
almacén.  
A continuación, se expondrá el análisis de la encuesta realizada a los clientes de 
Almacenes Saá Fashion. 
 
En la investigación, en total se realizaron ciento setenta y nueve (179) encuestas 
aplicadas a los clientes del Almacén Saá Fashion.  
Este cuestionario se encuentra en el Anexo 1. A continuación se presenta el 

























En la siguiente tabla se podrán encontrar los resultados de la encuesta realizada 
por las investigadoras, donde se vislumbran los resultados.  
 
En la primera tabla se puede observar las respuestas de si o no frente a la 
intención que se tiene a Almacén Saá Fashion como primera opción en tiendas de 
vestir en Pereira.  
 
Tabla 1. ¿Cuándo va a comprar artículos de vestir, tiene como primera 
opción a Almacén Saá Fashion? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 110 62% 
NO 69 38% 
TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
El 62% de los encuestados tienen como primera opción Almacenes Saá Fashion, 
lo que representa un alto porcentaje frente a un 38% que tiene otras opciones de 
compra a la hora de adquirir sus artículos para vestir.  
Grafica 1 ¿Cuándo va a comprar artículos de vestir, tiene como primera 




Fuente: Elaboración propia  
La tabla 2, determina los medios por los cuales los clientes han conocido los 
Almacenes Saá Fashion. 
 
Tabla 2. Medios de reconocimiento de Almacén Saá Fashion 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Publicidad  10 6% 
Redes sociales  48 27% 
Por sus dueños  
73 41% 
Casualidad 25 14% 
Otros  23 12% 
TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Una de las tendencias más marcadas de reconocimiento de los Almacenes Saá 
Fashion, es el conocimiento de sus dueños con un 41%, este porcentaje 
importante da cuenta de la estrategia comercial que se ha implementado desde la 
creación del almacén, seguido por redes sociales con un 27%, donde puede verse 






Gráfica 2. Medios de reconocimiento de Almacén Saá Fashion 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
La tabla 3 por su parte arroja datos sobre los tipos de producto que han adquirido 
los clientes en los almacenes. 
 
Tabla 3. Tipo de producto 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Artículo para mujer 103 58% 
Artículo para hombre  76 42% 
TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Los artículos de mujer, como ropa y accesorios que se pueden adquirir en 
Almacenes arrojaron un 58% en la respuesta de esta pregunta, mientras que los 
artículos para hombre un 42%. 
 










Fuente: Elaboración propia  
 
 
La tabla 4 representa el grado de satisfacción con lo adquirido en el Almacén Saa 
Fashion.  
 
Tabla 4. ¿Quedó satisfecho con lo que adquirió en el Almacén Saá Fashion? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si  142 80% 
No  37 20% 
TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
El 80% de las personas encuestadas contestó que está satisfecha con lo que 
adquirió en los Almacenes Saá Fashion, un 20% contestó que no lo está.  
 
Gráfica 4. Satisfacción del cliente  
58%
42%










La tabla 5 enumera las opciones que el cliente eligió para escoger qué articulo 
adquirir.  
Tabla 5. ¿Cómo eligió que artículo adquirir? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Tele mercadeo 20 12% 
Mensajes de texto  52 29% 
Redes sociales  95 53% 
Visitas a clientes  12 6% 
TOTAL 179 100% 







Las redes sociales obtuvieron un 53% de escogencia de los artículos, mientras 
que un 29% dijo que los mensajes de textos ayudaron en esta elección, un 12% 
dijo que se debió al tele mercadeo, y un 6% a las visitas que les realizaron.  
Gráfica 5. Forma de elección de artículo  
 
Fuente: Elaboración propia  
La tabla 6 contiene la calificación que se obtiene al momento de la atención de los 
colaboradores.  
Tabla 6. ¿Cómo califica la atención por parte de los colaboradores de 
Almacén Saá Fashion?  
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 2 1% 
2   
3   
4 3 2% 
5   
6   
7   
8   
9   
10 175 97% 
TOTAL 179 100% 






Telemercadeo Mensaje de texto Redes sociales Visita a clientes
52 
 
El servicio al cliente es uno de los puntos más relevantes de este proyecto, ya que 
constituye un eje trasversal en todo el proceso de compra que realizan los 
clientes, con el 97% la calificación positiva a la atención por parte de los 
colaboradores de los Almacenes Saá Fashion, un 2% le dio una calificación de 4 
en la escala de 1 a 10 y un 1% una calificación de 1.  
 
Gráfica 6. Calificación de servicio al cliente  
 
Fuente: Elaboración propia  
La tabla 7 muestra el grado de satisfacción del cliente con el o los artículos 
adquiridos en Almacenes Saá Fashion.  
Tabla 7. Por favor califique el grado de satisfacción con el artículo adquirido. 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
   
1   
2   
3   
4   
5   
6   
7 5 3% 
8   
9 10 5% 







TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
La satisfacción con los artículos adquiridos llega a un 92% lo que representa una 
alta aceptación de los clientes frente a los productos que adquieren en la tienda, 
un 5% una calificación de 9 y un 3% una calificación de 7.  
Gráfica 7. Satisfacción con el artículo adquirido  
 
Fuente: Elaboración propia  
La tabla 8 remite la encuesta a si el cliente volvería a comprar en el Almacén Saá 
Fashion. 
 
Tabla 8. ¿Volvería a comprar en el Almacén Saá Fashion? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si  152 85% 
No 27 15% 
TOTAL 179 100% 







Un 85% de las respuestas de los clientes dieron como resultado la posibilidad de 
volver a comprar en Almacenes Saá Fashion, mientras un 15% descartaron esa 
posibilidad con un no.  
 
Gráfica 8. Opción de compra en los Almacenes Saá Fashion 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
La siguiente es la tabla 9 contiene información sobre qué es lo que más le gusta al 
encuestado de Almacén Saá Fashion.  
 
Tabla 9. ¿Qué es lo que más le gusta del Almacén Saá Fashion? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 






Calidad de los artículos  
 
25 14% 
Atención y servicio  
 
50 28% 











Fuente: Elaboración propia  
 
Un 45% de los encuestados calificó todos los factores con un 45%, un 28% dio 
importancia al servicio al cliente, un 14% a la calidad de los artículos, un 9% a la 
exhibición y un 4% a la accesibilidad de los almacenes.  
 
Gráfica 9. Influencia de compra en Almacén Saá Fashion  
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla 10 se encuentra información concerniente al tipo de inconveniente que 
ha podido tener el cliente con los artículos adquiridos.  
Tabla 10. ¿Ha tenido algún tipo de inconveniente con los artículos que ha 
adquirido en el Almacén Saá Fashion? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 13 7% 





Fácil acceso Exhibición Calidad en los artículos











TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
El 93% de los encuestados manifestó no haber tenido ningún inconveniente, 
mientras que un 7% manifestó que si, cuando se preguntó por el inconveniente, 4 
respondieron que imperfecciones, 1 con la factura y 8 con inconformidad con el 
artículo, con un total de 13.  
Gráfica 10. Medición de inconvenientes  
 
Fuente: Elaboración propia  
La tabla 11 por su parte muestra si el cliente por lo menos alguna vez, ha 
recomendado a alguien para comprar en el Almacén Saá Fashion.  
 
Tabla 11. ¿Ha recomendado alguna vez a alguien comprar en el Almacén Saá 
Fashion? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 













Fuente: Elaboración propia  
 
En esta tabla un 88% manifestó recomendar, o ha recomendado el Almacén Saá 
Fashion a algún familiar o amigo, mientras que un 12% dijo que no.  
 
Gráfica 11. Recomendaciones de clientes  
 
Fuente: Elaboración propia  
 
En la tabla 12 se puede encontrar la respuesta con ocasión de mejorar la calidad y 
el servicio al cliente.   
 
Tabla 12. ¿Cuál de las siguientes opciones le daría al Almacén Saá Fashion 
la oportunidad de mejorar la calidad y el servicio? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 







Publicidad  36 20% 
Seguimiento  13 7% 
Preparación y capacitación en el 
servicio  
46 25% 
Redes sociales  69 40% 
TOTAL 179 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
El 40% de los clientes cree que el mejoramiento continuo debe realizarse con 
ayuda de las redes sociales, por su parte un 25% considera importante realizar 
una preparación y una capacitación con respecto al servicio al cliente.  
Gráfica 12. Opciones de oportunidad para mejorar la calidad y el servicio 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
1.3.2 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA  
 






Folletos Publicidad Seguimiento Preparacion y capacitación en el servicio Redes sociales
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En términos empresariales se considera competencia a toda aquella empresa que 
elabora y vende el mismo tipo de productos. Los artículos que sus competidores 
ofrecen son muy similares.52  
En este caso almacenes que quedan en el mismo perímetro de Almacén Saá 
Fashion, ha sido considerado como competencia la descripción de algunos 
almacenes de los cuales se realiza una descripción de características, fortalezas, 
debilidades, publicidad y mercadeo, son los siguientes:   
 
 Fuccia Boutique: poseen características como organización administrativa, 
destacando un análisis interno y externo que resalta a la vista, poseen 
como fortaleza una visión y misión propias, así como la implementación de 
una política de calidad y una política ambiental. Una de sus mayores 
debilidades es el precio de los productos, pues no son competitivos, otra de 
las debilidades es que solo cuenta con un almacén de referencia en la 
ciudad. Frente a la publicidad y el mercadeo que realizan, tienen en todas 
sus redes, un desarrollo de marca y una estrategia comercial definida, con 
imágenes de calidad y un departamento comercial que se encuentra 
organizado en todo el país. Los productos son muy llamativos, en cuanto a 
color y diseño, se nota una organización en todo el sentido administrativo.  
 
 
                                                        
52 INDITEX. Caso Estrategia Empresarial: Inditex. 2017. [En línea] consultado el 13 de mayo de 2018. 
Disponible en: https://modarapida.wordpress.com/competencia/analisis-general-de-la-competencia/ 
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 Java Jeans: sus características principales son la versatilidad, la variedad 
en sus productos, la forma de exhibición de sus prendas. Tiene como 
fortaleza la creación de una marca reconocida, consolidada a nivel regional 
y nacional. Debilidades no tiene un punto de venta directo con el cliente, no 
hay posibilidades de medirse la prenda antes de comprar. Publicidad, 
tienen muy bien desarrolladas todas sus redes sociales y participación en 
cada una de ellas. Tienen comunicación directa con sus clientes y una 











 Katherine Mayo Clothing Store: sus características principales como 
competidor de Almacén Saá Fashion es que cuenta con una gran variedad 
de prendas, colores, modelos y estilos, es un almacén local, fortalezas, 
tiene un público interesante en algunas de sus redes sociales, tiene una 
organización administrativa sólida y estrategia de mercadeo que va a 
acorde a las especificaciones de la marca, como debilidad, se encuentra 
que no se pueden medir las prendas, así que puede existir la posibilidad de 

















 Pilar Jaramillo Woman Wear: las características principales de Pilar 
Jaramillo son: tienda local ubicada en la ciudad de Pereira, tiene una vitrina 
amplia y cuenta con una gran fidelidad de sus clientes, como fortaleza tiene 
vestidos de gala impactantes y coloridos, una gran variedad de prendas 
para toda ocasión, como debilidad puede encontrarse que no tiene un 
desarrollo administrativo definido, ni una fortaleza en redes sociales, porque 
su punto fuerte son las visitas al almacén, la publicidad en lo que puede 
encontrarse está muy desactualizado sin una gran importancia en fotos de 
prendas, ni modelos, ni una estructura definida en mercadeo. Los productos 




Imagen 8. Apariencia de Facebook de Pilar Jaramillo 
 
Fuente: https://www.facebook.com/PilarJaramilloWomanWear/ 
 Moda para ángeles: este almacén local de la ciudad de Pereira, tiene 
características similares a los otros almacenes, sin embargo, cuenta con 
una gran variedad de vestidos de gala, es un almacén ubicado en el centro 
de la ciudad, como fortalezas tiene la posibilidad de acceder al almacén y 
poder medir las prendas, debilidades que solo tiene dos lugares de contacto 
en redes sociales, y no tiene un buen manejo administrativo de mercadeo y 
publicidad, así que los productos son exhibidos con poco profesionalismo. 












1.3.3 ANÁLISIS DE LOS PROVEEDORES  
 
 
Un proveedor es la persona o empresa que abastece con algo a otra empresa o a 
una comunidad. El término procede del verbo proveer, que hace referencia a 
suministrar lo necesario para un fin.53 
   
 ¿Quiénes son los proveedores de Almacén Saá Fashion? 
 
Para definir las características principales de estos proveedores, fue indispensable 
remitirnos a su información en Internet, para resaltar las funciones y cada uno de 
                                                        
53 PORTO & MERINO. Definición de proveedor. 2010. [En línea] consultado el 7 de marzo de 2018. 
Disponible en: https://definicion.de/proveedor/ 
65 
 
los momentos en que intervienen en el proceso de proveer a Almacén Saá 
Fashion.  
Cabe resaltar que se cuenta con unas relaciones comerciales importantes que se 
han cultivado a través del tiempo y que permiten realizar los procesos de venta de 
estos productos en el Almacén.  
 
 Estrategia de la moda S.A.: se encuentra situada en el departamento de 
Antioquia, específicamente en la localidad Medellín y su dirección postal es: 
Carrera 52 No. 46-68 en la oficina 913, está constituida como una sociedad 
anónima, su actividad principal a la que se dedica la empresa es 
confección, como prendas de vestir excepto prendas de piel.  
 
 Fashion to the world: esta maraca tiene características en redes sociales 
importante, aunque apenas si se tiene información acerca de sus 
productos. Sin embargo, se referencia su cuenta en Instagram para que 
pueda entenderse de qué marca se trata. Marca de Jeans reconocida en 
Colombia, cabe destacar que Almacén Saá Fashion se destaca en el 























 Bysen Jeans: esta marca de jeans está remodelando su página Web por lo 
que ha sido imposible rescatar información complementaria para este 









 Tendencias GYG: TENDENCIAS GYG, nació en el año 2007, obedeciendo 
al deseo de satisfacer las necesidades de los clientes que buscaban una 
alternativa diferente en impresión de material publicitario, de manera ágil, 
con buena calidad y a un bajo costo. Nuestra filosofía empresarial es la 
esmerada atención y la satisfacción de nuestros clientes externos e internos 
y proveedores, mediante la prestación de un servicio respetuoso, dinámico, 









 Santo Rosario bolsos: es una empresa de la ciudad de Pereira que fabrica 
bolsos femeninos. De esta marca se tiene referencia en Instagram porque 
por el momento están actualizando su página Web. No se encontró mayor 
referencia sobre la marca y sus características.  
 
 Eden Jeans: Creemos en la fuerza masculina y en el Edén donde todo es 
posible para el hombre de hoy: compartir con la familia, divertirse, trabajar 
duro y ser el hombre que destaca por su estilo. 
La creatividad colombiana y el orgullo por lo nuestro hace que día a día 
nuestro equipo fortalezca su convicción de trabajar duro para el hombre de 
hoy y brindarle looks desde la niñez. 
Creemos en la libertad, en el respeto a la diferencia y en la sintonía con la 
naturaleza. Edén es equilibrio y cuidado de los detalles. Estamos 
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convencidos que el Edén de cada uno es el resultado de nuestras 








 Mundo Único Interior: creer que los sueños se hacen realidad vale la pena, 
y nosotros tenemos muy claro eso; desde hace 30 años un joven soñador 
quería encontrar la solución para la incomodidad que sienten los hombres 
al usar ropa interior, pero esto requería esfuerzo, dedicación y ante todo 
mucha creatividad. Después de varios meses imaginando y días pensando 
en qué podía ser esa gran solución, nuestro joven soñador encontró su 
espíritu y esencia en una gran idea, LA COPA SUSPENSORIO, una idea 
                                                        




revolucionaria que cambiaría la forma de hacer ropa interior masculina en el 
mundo. 
Luego de hacer varios ensayos, crear diferentes modelos, nace esta 
innovadora marca bajo el nombre de Mundo Único, con un sello único, la 
comodidad para el hombre de hoy. Una marca distintiva que ofrece por 
medio de todo su portafolio un estilo de vida Premium, con productos con 
los más altos sellos de calidad, y con un foco: brindarles a nuestros 
usuarios un sentido de libertad en todos sus momentos del día a día. 
Posicionarnos entre el público objetivo, por nuestros productos 
diferenciadores, es el reto que día a día concentra los esfuerzos de un 
equipo humano con experiencia, caracterizado por las buenas prácticas en 
sus procesos productivos y comprometido con la preservación del medio 
ambiente. Como prueba de ello, los diseños de Único Interior tienen la 
certificación del Urólogo Colombiano Rodolfo Raad V., a la vez que 
contamos con los certificados IQNET e ISO 9001-2008 y el respaldo de un 
Departamento de Investigación y Diseño que trabaja constantemente con 
herramientas de última tecnología, para ofrecer a nuestros usuarios una 




                                                        





















1.3.5 ENTORNO ECONÓMICO Y POLÍTICO 
 
Entorno económico  
Según la revista Dinero Pereira, la capital comercial del Eje Cafetero y acaba 
destacando que: La querendona, trasnochadora y morena, como también se le 
conoce a la capital de Risaralda, satisface una demanda que supera los tres 
millones de compradores en más de 92 municipios circunvecinos56 esta gran 
muestra de capital humano que se ve reflejado en lo económico, hace parte 
entonces del entorno económico que se considera de gran potencial para el 
comercio de la ciudad.  
 
Por su parte, el Producto Interno Bruto de la perla del Otún es: de alrededor $6,5 
billones (año 2013), lo cual representa el 0,9% de la economía nacional. Por 
sectores, el de comercio, restaurantes y hoteles ocupa el primer lugar con una 
contribución al PIB del 18,8%; le sigue el de servicios sociales y personales con 
18,6% y la industria manufacturera con 17,6% respectivamente57 este porcentaje 
es importante, ya que esta representación inmiscuye la consolidación de la 
industria del sector comercio. 
 
Según estadísticas de la Alcaldía de Pereira para el año 2016: el comercio es la 
segunda actividad generadora de empleo, Pereira viene adelantando un proceso 
vertiginoso en su comercio formal, una parte importante se encuentra ya en 
centros comerciales como: Alcides Arévalo, Bolívar Plaza, Lago Plaza, 
Novacentro, Parque Arboleda, Pereira Plaza, Victoria, Unicentro, entre otros, 
donde existe una gran variedad de productos y servicios lo cual puede verse en el 
corto plazo como exitoso”58 esta certeza de que Pereira tiene al ser una ciudad 
                                                        
56 REVISTA DINERO. Pereira, la capital comercial del Eje Cafetero. 2014. [En línea] consultado el 10 de mayo 
de 2018. Disponible en: https://www.dinero.com/pais/articulo/comercio-principal-actividad-economica-
pereira/200284 
57 Íbid. 2014 




comercial asegura una oportunidad inmensa de generación de empleo y 
consolidación en el tiempo.  
Gráfica donde puede notarse la distribución del valor agregado en la industria de 
Risaralda para el año 2012. 
Imagen 15. Gráfico de distribución del valor agregado de la industria en 
Risaralda 2012 
 
Fuente:  Banco de la República año 201459 
 
La grafica muestra una gran oportunidad para el sector de prendas de vestir, luego 
de las industrias manufactureras y el papel y cartón, aparece con 13,8% del valor 
agregado para el departamento de Risaralda.  
 
Para consolidar aún más las cifras sobre el entorno económico, en el 2016 hubo 
un crecimiento en el capital y la cantidad de sociedades que se constituyeron, las 
cuales pasaron del 20 al 26 %, la inversión creció 3,2%, la pobreza extrema se 
ubicó en el 2 %, muy por debajo del promedio nacional; y en los últimos cinco 
                                                        
59 PEREZ, GONZÁLEZ, CARDONA & VALENCIA. Documentos de trabajo sobre la economía regional. 2014. 




años se han instalado cerca de 40 nuevas empresas que han generado alrededor 
de 10.000 empleos60.  
 
Entorno político  
 
Para destacar el entorno político, para el 2017, el Gobierno Nacional informó que 
se venían adelantando gestiones para formar un paquete de medidas para seguir 
protegiendo e impulsando el sector textil y de confecciones en todo el país61, 
estas medidas benefician las importaciones legales y consolidan aún más las 
políticas de desarrollo y económicas, puesto que dan garantías para la protección 
del comercio tanto en Colombia como en Pereira.   
 
Por lo tanto se debe ver que “las acciones incluyen información más detallada en 
los registros de importación; garantía de permanencia de las etiquetas; reducción 
de aranceles para hilados que no afecten la industria nacional; controles 
aduaneros adicionales y más estrictos para textiles, hilos, fibras y ropa de hogar.62 
Cada medida que se adopta de forma política, beneficia a su vez, todo el proceso 
de comercio en el país y en la ciudad, dando beneficios como medida de 
fortalecimiento al sector, es por esta razón que se incluyó en el programa de 
transformación productiva, en donde a través de la coordinación de actores 
públicos y privados se busca el mejoramiento de la productividad y lo que se 
conoce como competitividad sectorial, este tipo real de proyectos, han 
desarrollado a sus vez ejemplos y eslabones que se pueden conocer en el ámbito 
asociativo, comercial, que genera a su vez una promoción internacional de lo que 
se realiza en la ciudad.  
 
                                                        
60 DÍAZ, Marcela. Periódico el Espectador. Pereira, tierra que florece. 2017. [En línea] consultado el 10 de 
mayo de 2018. Disponible en: https://www.elespectador.com/vivir/buen-viaje-vip/pereira-tierra-que-florece-
articulo-689050 
61 REVISTA DINERO. Gobierno Nacional busca proteger la Industria Textil colombiana. 2017. [En línea] 
consultado el 10 de mayo de 2018. Disponible en: https://www.dinero.com/pais/articulo/comercio-principal-
actividad-economica-pereira/200284 
62 Íbid, 2017 
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Este escenario en lo político en la región, ha generado mayor confianza en el 
sector comercial, sin embargo, hay otras políticas que hacen ver un panorama no 
tan positivo, El IVA se ve prácticamente reflejado en todo. Desde el último pelo de 
la cabeza hasta los pies, todo lo que tiene puesto, los productos de aseo, todo eso 
tiene IVA63 este impuesto, afecta a todos los gremios de empresas del país, 
desestimulando la compra, y dando otros impuestos que pagar a los comerciantes 
y a los compradores.  
 
Por su parte otro de los especialistas consultados en el tema económico de la 
Revista Semana, dijo que: el costo final de los bienes para el consumidor hace 
que, en muchos comerciantes, que ya tienen muy generalizada la evasión del IVA, 
se estimule muchísimo más el no pagar el impuesto64 esto presupone un alto 
costo para las inversiones en el sector comercial ya que esto se considera una 
desventaja considerable en términos de generalizar ese costo final para el 
consumidor. 
 
Dadas estas condiciones, las cifras para este periodo según la Revista Dinero en 
el sector de vestuario son las siguientes: la baja en el grupo de Vestuario (-0,03%) 
se debió en primera medida porque cayó el calzado para mujer un 0,59%, otras 
prendas de vestir para niños y el calzado para hombre65 estas cifras demarcan un 





                                                        
63 BOTERO, Guillermo. Para Revista Semana: Así afectará el aumento del IVA a los colombianos. (2016). [En 
línea] consultado el 12 de mayo de 2018. Disponible en: https://www.semana.com/economia/articulo/reforma-
tributaria-aumento-del-iva-consecuencias/510779 
64 ACOSTA, José Roberto. Para Revista Semana: Así afectará el aumento del IVA a los colombianos. (2016). 
[En línea] consultado el 12 de mayo de 2018. Disponible en: 
https://www.semana.com/economia/articulo/reforma-tributaria-aumento-del-iva-consecuencias/510779 
65 REVISTA DINERO. Aseguramiento privado de salud impulsó la inflación en marzo de 2018. 2018. [En línea] 




1.3.6 ENTORNO CULTURAL Y SOCIAL  
 
Entorno cultural  
 
Uno de los entornos más representativos históricamente hablando tiene que ver 
con la historia y el contexto representativo de la ciudad en cuestión cultural, ha 
tenido una renovación constante en los últimos años pues, hemos sido testigos de 
un renovado ímpetu en la actividad artística, creativa y cultural de Pereira. Se 
podría decir que a partir de la celebración del Sesquicentenario de la Fundación 
de Pereira que fue en el año 2013, se ha venido consolidando una nueva ruta de 
desarrollo que, llevando a cabo las acciones estratégicas necesarias, promete 
posicionar en un futuro no muy lejano a nuestra capital como territorio creativo a 
nivel nacional66 estas manifestaciones son importantes porque denotan la unión 
que siempre ha caracterizado a Pereira, una ciudad que se destaca dentro de todo 
el territorio nacional porque tiene dirigentes que apoyan de forma cabal las 
manifestaciones artísticas y culturales.  
 
Los antecedentes de este proceso cultural tienen entonces un origen tanto en 
esfuerzos que, tanto en lo público como en lo privado, se desarrolla, cabe destacar 
el papel fundamental que juegan los gremios y del apoyo de la ciudadanía, ya que 
sin estos actores sociales no podría darse ninguno de estos acontecimientos.  
 
A partir de este momento se hará mención de algunos acontecimientos y procesos 
que han dado lugar a este nuevo impulso del sector cultural. 
 
Para comenzar, Pereira cuenta hoy con el Plan Municipal de Cultura 2012 - 2021, 
adoptado mediante Acuerdo de junta 07, del 21 de diciembre del 2012. Su objetivo 
                                                        
66 MOLINA, A. M. & GÓMEZ, M. Pereira creativa y cultural: un proceso con historia. 2016. [En línea] 
consultado el 14 de mayo de 2018. Disponible en: http://ciudadcultural.co/pereira-creativa-y-cultural/   
77 
 
general se orienta a fomentar y fortalecer a Pereira como un lugar, en el centro del 
Paisaje Cultural Cafetero, de riqueza cultural, liberal y abierta a los retos de la 
globalización; altamente equitativo, democráticamente deliberativo, incluyente y 
respetuoso de la diversidad orientada al desarrollo sustentable, conectado y 
abierto al conocimiento67 este es uno de los acontecimientos más importantes de 
la gestión de Paisaje Cultural Cafetero, puesto que a partir de ese momento, se 
abrieron las puertas a la internacionalización de los paisajes del entorno rural del 
municipio y del departamento abriendo la posibilidad al turismo. 
 
En segunda instancia se creó lo que hoy se conoce como Secretaria Municipal de 
Cultura y Fomento al Turismo de Pereira, antes conocida como Instituto Municipal 
de Cultura y Fomento al Turismo de Pereira, se da continuidad al procesos de 
operatividad, se han creado estamentos tan importantes como: la Banda Sinfónica 
Municipal que ya cuenta con más de 100 años de haberse formado, la Biblioteca 
Pública Ramón Correa Mejía, la Emisora Cultural Remigio Antonio Cañarte, el 
Teatro Municipal Santiago Londoño, con su respectiva sala de exposiciones 
Carlos Drews, la Escuela de Artes, cines independientes en la Cámara de 
Comercio de Pereira, entre otros.   
 
La capital del Departamento de Risaralda, se ha convertido en el Eje principal del 
Triángulo del Café, o Triángulo de Oro como ha sido denominada a nivel nacional 
por su ubicación estratégica, destacándose siempre por su ejercicio comercial, y 
es el centro y denominada como Capital del Eje, por su parte Pereira se ha 





                                                        
67 ÍBID, 2016  
68 ACEVEDO, Álvaro. Pereira al reencuentro de su historia. 2009. [En línea] consultado el 10 de mayo de 




 Entorno social  
 
Se puede situar un territorio golpeado por diversos fenómenos sociales, Pereira 
conciernen muchos aspectos sociales, entre ellos y el más destacados es que en 
diversas oportunidades ha tenido altos índices de desempleo, así podemos ver 
que: el índice de desempleo de esta ciudad pasó del 10.1% en 2017 al 10.7 este 
año. Ese leve aumento le significa a Pereira pasar de tener 34 mil personas sin 
trabajo a 37 mil.69  
 
En años anteriores, específicamente 2017 en el periodo de septiembre a 
noviembre “el área metropolitana presentó una tasa de desempleo de 7,8%, la 
tercera más baja entre las 23 principales ciudades de Colombia y la más baja 
desde 1993. Esta cifra se presentó en un contexto de alta ocupación y 
participación, por lo que es una coyuntura muy favorable para la región en materia 
laboral. El comportamiento del mercado laboral se analiza detalladamente en la 
sección dos de este informe”70 es importante resaltar que toda esta denominación 
y tasa de desempleo más bajo corresponde a que a la ciudad han llegado 
diferentes empresas nacionales y multinacionales esclareciendo el panorama 
social en cuanto a empleabilidad. 
 
1.3.7 ENTORNO TECNOLÓGICO  
 
Este entorno reaparece para confirmar que Pereira parece un rompecabezas que 
empieza, poco a poco, a tomar forma. Pues empresarios, gremios, gobierno y 
academia parecen ir en la misma dirección y tres palabras se repiten en todas las 
                                                        
69 ZULUAGA, Cristian. Pereira tiene 3.000 desempleados más. [En línea] consultado el 10 de mayo de 2018. 
Disponible en: http://caracol.com.co/emisora/2018/04/28/pereira/1524938192_166012.html 
70 CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA. Estudio Económico Vigencia 2017. 2017. [En línea] consultado el 




conversaciones: tecnología, innovación y conocimiento71 para nadie es un secreto 
que estos acontecimientos aún se siguen dando en la ciudad, esclareciendo el 
panorama que pone en el visor internacional a todos los visitantes e inversionistas 
extranjeros y nacionales.  
 
Se puede observar también que: ya hay muchos hechos para mostrar: jardines 
infantiles que enseñan con robots, la llegada de multinacionales de tecnología y 
jóvenes pereiranos con premios internacionales de innovación demuestran que 
soplan vientos de cambio72 cada uno de estos momentos de tecnología demarcan 
la posibilidad de generar investigación y diversificar los indicadores de educación y 
aplicabilidad en el entorno tecnológico.  
 
Para terminar desde hace seis años era difícil imaginar un panorama 
esperanzador. Pues el desempleo crecía a la par con los índices de pobreza y 
desigualdad, mientras que los sectores tradicionales como café, comercio e 
industria textil, que habían hecho de Pereira una ciudad próspera, experimentaron 











                                                        
71 REVISTA SEMANA. Pereira 150 años: la perla tecnológica. 2013a. [En línea] consultado el 20 de marzo de 
2018. Disponible en: https://www.semana.com/nacion/articulo/pereira-150-anos-perla-tecnologica/355840-3 
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2. DEBILIDADES, CAUSAS Y CONSECUENCIAS DEL QUE POSEE EL 
ÁREA COMERCIAL DE LA EMPRESA ALMACENES SAA FASHION  
 
 
Las debilidades del Almacén Saá Fashion, resultan del análisis de las encuestas 
presentadas en uno de los puntos de esta investigación, reflejan cada uno de los 
elementos que se hicieron observación para poder destacar cada uno de los 
inconvenientes que se estaban teniendo en el área comercial, de ahí es de donde 
se extrae la información que a continuación se presenta.  
2.1 DEBILIDADES DEL ÁREA COMERCIAL  
1. Falta de publicidad y mercadeo para anunciar que el Almacén Saá Fashion 
vende ropa masculina. 
2. Sus Redes Sociales no están bien enfocadas y no tienen un plan de 
mercadeo asertivo.  
3. Al no tener una página Web desarrollada, se pierden clientes potenciales a 
nivel nacional e internacional un nicho importante 
4. Falta de construcción de identidad corporativa y posicionamiento de la 
marca 
5. Planeación comercial a largo plazo 
6. No se tiene una estructura organizacional en cuanto a la misión y visión, así 
como de políticas de calidad.  
7. No poseen folletos, ni catálogos, para la exhibición y por lo tanto generar 
más ventas. 
8. No tienen herramientas de medición de satisfacción del cliente.  
9. No se cuenta con un análisis del entorno que defina unos intereses a largo 






2.2 CAUSAS DE LAS DEBILIDADES 
 
 Falta de publicidad y mercadeo para anunciar que el Almacén Saá Fashion 
vende ropa masculina. 
o La falta de publicidad muchas veces depende de la destinación de 
presupuesto para realizar estas actividades que se consideran 
externas al almacén. 
 Sus Redes Sociales no están bien enfocadas y no tienen un plan de 
mercadeo asertivo  
o Una de las causas de que las Redes Sociales no tengan un 
enfoque asertivo, no puede asegurarse que las ventas también 
sean mayores, la falta de conocimiento y manejo de técnicas en 
las redes sociales, solo se tienen para promocionar la marca, ya 
que las ventas por estos medios no son significativas, esta causa 
está definida por uno de sus dueños quienes encuentran que 
toda la fuerza y fortaleza debe estar en los puntos de venta y no 
en la parte virtual. 
Ya que las ventas de ropa masculina representan aproximadamente el 20% de las 
ventas se ha descuidado la promoción de la misma  
 Al no tener una página Web desarrollada, se pierden clientes 
potenciales a nivel nacional e internacional un nicho importante 
o Se cree que para el manejo de la página web se requiere de 
personal especializado para que arroje resultados y no se cuenta 
con el presupuesto para dicho manejo. 




 Falta de construcción de identidad corporativa y posicionamiento de la 
marca 
o Algún tipo de desconocimiento del tipo de material de las telas en 
las prendas, pues al no saberlo la asesoría al cliente no es 100% 
efectiva. 
 No se solicita el correo electrónico ni fecha de cumpleaños a los clientes 
para la base de datos para futuras campañas comerciales o 
telemercadeo. 
 No poseen folletos, ni catálogos, para la exhibición y por lo tanto generar 
más ventas. 
o No han visto los folletos y los catálogos como una oportunidad, 
antes los han visto como un gasto inoficioso.  
 No tienen herramientas de medición de satisfacción del cliente.  
o Por eso no puede fortalecerse algunos aspectos de la 
capacitación en servicio al cliente, por no tener este tipo de 
mediciones.  
 No se cuenta con un análisis del entorno que defina unos intereses a 
largo plazo, por el contrario, todo está mediado por la inmediatez.   
o Esto hace que no se tenga un plan a largo plazo para incrementar 















2.3 CONSECUENCIAS DE LAS DEBILIDADES  
 Oportunidades de que las prendas que se venden en el almacén, 
puedan tener más rotación, puesto que no llegan a un gran público, por 
lo tanto, se ve reflejado en las ventas.  
 Seguimiento exhaustivo al cumplimiento de las metas definidas por la 
organización.   
 La falta de organización en redes sociales ocasiona en muchas 
oportunidades la falta de oportunidad de ventas en otras plataformas, la 
competencia desarrolla cada vez más estrategias en ese sentido.  
 Puede ocasionar que los compradores se confundan con la marca, dar 
una mayor identidad corporativa en todos los sentidos de merchandising 
puede generar una mayor certidumbre para los clientes.  
 La falta de planeación a largo plazo interrumpe las directrices de 
crecimiento del almacén, por ejemplo, la apertura de nuevos locales 
comerciales, ventas por internet que es una excelente oportunidad, 
entre otros.  
  Se generó una identidad en términos de relación con el diseño de la 
misión y la visión que genera una mayor identidad corporativa tanto de 
los colaboradores, así como los clientes.  
 Las tendencias de la moda no son un factor que determine la moda, en 
definitiva, es ideal que se fortalezcan estos análisis para poder asesorar 
de acuerdo a lo que ocurre con diferentes tendencias de moda en el 
mundo.  
 El servicio al cliente puede llegar a ser deficiente en todos los sentidos 
cuando lo que se quiere es implementar un mejor servicio y recordación 
del cliente.  
 Al no tener una visión a largo plazo los planes de ventas al igual que el 




















 Excelente imagen del almacén 
 Ubicación privilegiada en dos 
lugares céntricos de la ciudad  




 Falta de publicidad y 
mercadeo para anunciar que 
el Almacén Saá vende ropa 
masculina. 
 Sus Redes Sociales no están 
bien enfocadas y no tienen un 
plan de mercadeo asertivo.  
 Al no tener una página Web 
desarrollada, se pierden 
clientes potenciales a nivel 
nacional e internacional un 
nicho importante 
 Falta de construcción de 
identidad corporativa y 
posicionamiento de la marca 
 Planeación comercial a largo 
plazo 
 No se tiene una estructura 
organizacional en cuanto a la 
misión y visión, así como de 
políticas de calidad 
 No poseen folletos, ni 
catálogos, para la exhibición y 
por lo tanto generar más 
ventas. 
 No tienen herramientas de 
medición de satisfacción del 
cliente.  
 No se cuenta con un análisis 
del entorno que defina unos 
intereses a largo plazo, por el 
contrario, todo está mediado 





 Gran afluencia de clientes en 
el sector para hacer 
captación de nuevos clientes  
 Mejoras en variedad de 
proveedores 
AMENAZAS  
 Seguridad en el sector  
 Bajos costos de la 
competencia  
 Entrada de nueva 
competencia en el sector 
comercial del centro 
 






3. PLAN DE MEJORAMIENTO COMERCIAL PARA LA EMPRESA 
ALMACENES SAÁ FASHION  
 
El plan de mejoramiento comercial, se realizó teniendo en cuenta todas 
las debilidades que tiene Almacenes Saá Fashion, ya que se manejó un 
análisis desde el área administrativa, el área comercial y las demás 
áreas en donde las falencias eran más visibles, por lo tanto, se llegó a 
generar este plan de mejoramiento comercial pasando por las 
debilidades, diferentes estrategias planteadas la publicidad, hasta la 
organización administrativa, donde se proponen diversas actividades 
que tienen diferentes responsables y un seguimiento que debe 
realizarse diariamente, semanalmente, mensualmente, semestralmente 
y de forma anual para tener los logros esperados.   
 
Cada uno de estos elementos del plan de mejoramiento hace un aporte 
desde los conocimientos adquiridos en esta experiencia, así como del 
acercamiento a cada momento de incorporación de las diferentes 
teorías aplicadas a dicha realización de actividades propuestas, 
significó realizar de forma concienzuda y analítica, las consecuencias 
de cada herramienta propuesta, dado que se puede llegar a fallar en 
alguno de los aspectos propuestos se realiza con mucha 















PLAN DE MEJORAMIENTO COMERCIAL PARA ALMACÉN SAÁ FASHION  
DEBILIDAD  ESTRATEGIA ACTIVIDADES  INDICADOR  SEGUIMIENTO RESPONSABLE 
Falta de publicidad y 
mercadeo para anunciar 
que el Almacén Saá 
vende ropa masculina. 
 
Publicitar a almacenes Saá 
en el Eje Cafetero  
 Contratar publicidad en 
radio.  
 Ejercer un plan de 
mercadeo en Facebook.  
 Desarrollar una página 
Web.  
Índice de ventas de 






Departamento comercial  
Agencia de Publicidad  
Sus Redes Sociales no 
están bien enfocadas y 
no tienen un plan de 
mercadeo asertivo.  
 
Publicidad en redes 
sociales implementando 
estrategias de un 
community manager  
 Desarrollar perfil en 
Facebook acorde a Fan 
Page  
 Desarrollar perfil de 
Instagram  
 Desarrollar perfil en 
Pinterest 
Índice de circulación 
de diferentes 
referencias y 







Departamento comercial  
SENA 
Couching de ventas  
Al no tener una página 
Web desarrollada, se 
pierden clientes 
potenciales a nivel 
nacional e internacional 
un nicho importante 
 
Compra de un nuevo 
Software que permita 
manejar el inventario  
 
 Desarrollar contendido 
de tendencias  
 Analizar la posibilidad 
de abrir un blog  
 Implementar una 
comunicación constante 
con los clientes a través 
de e-mailing 
Índice de articulación 
de procesos de redes 
sociales  
 
Semanal  Departamento 
Administrativo 
Departamento comercial  
Empresa de Software 
Falta de construcción de 
identidad corporativa y 
posicionamiento de la 
marca 
 
Capacitación enfocada a 
las ventas, esta 
capacitación puede 
realizarse online en las 
plataformas virtuales del 
SENA 
 Desarrollar una 
identidad corporativa 
 Revisar la misión  
 Revisar la visión  
 Dar a conocer a los 
clientes esa nueva 
identidad  
 Semestral  Departamento 
Administrativo 
Departamento comercial  
Practicante de 
administración  
Planeación comercial a 
largo plazo 
 
Implementación de un 




 Implementar una 
planeación estratégica 
teniendo en cuenta 
todos los componentes 
analizados, en el 
entorno PEST 
Índice de procesos 







Todas las áreas de 
Almacenes Saá 
No se tiene una 
estructura organizacional 
en cuanto a la misión y 
Desarrollo de plan 
administrativo para 
implementación de 
 Desarrollo de las 
políticas de calidad  
 Capacitación a 
Índice de 








visión, así como de 
políticas de calidad 
 
estructura organizacional  colaboradores en 
servicio al cliente  
No poseen folletos, ni 
catálogos, para la 
exhibición y por lo tanto 
generar más ventas. 
 
Generar estrategia de 
diseño gráfico para 
consolidar imagen 
corporativa  
 Actualizar diseños para 
posicionamiento de 
marca  
 Incorporar este diseño a 
la estrategia de 
Facebook  
 Incorporar diseño a 
estrategia de publicidad 
de Instagram  
Índice de alianzas 
estratégicas con 
nuevos proveedores 







Departamento comercial  
Agencia de publicidad  
No tienen herramientas 
de medición de 
satisfacción del cliente.  
 
Complementar diferentes 
actividades en pro de la 
consecución e información 
para generar indicadores 
de gestión en servicio al 
cliente  
 Desarrollar una 
encuesta sencilla en 
donde se puedan 
realizar estas 
mediciones a través de 
buzón de sugerencias  
Índice de medición de 
satisfacción del 





Departamento comercial  
 
No se cuenta con un 
análisis del entorno que 
defina unos intereses a 
largo plazo, por el 
contrario, todo está 
mediado por la 
inmediatez.   
Definir interés a largo plazo 
para mitigar efectos de 
inmediatez en los procesos  
 Implementar una 
encuesta de medición 
del análisis donde se 
tengan datos reales de 











Departamento comercial  
Practicante de 
administración 








A partir de la realización de este proceso investigativo se pudo diseñar un plan 
de mejoramiento para el Almacén Saá Fashion de la ciudad de Pereira, un 
reconocido lugar donde los clientes han dado sus apreciaciones en términos de 
servicio al cliente, mercadeo, publicidad, estrategias de ventas, entre otros.  
 
El almacén cuenta con una clientela fidelizada con los productos que ofrece y 
posee a su vez un entorno social que ha existido siempre en el centro de la 
ciudad, como el lugar ideal para realizar una actividad comercial, ya que cuenta 
con una ubicación ideal debido al flujo de personas.  
 
La realización de esta investigación del departamento comercial y la estrategia 
se llevó a cabo por medio de diferentes métodos de análisis que han permitido 
establecer un compendio de estrategias diferentes en términos de actuaciones, 
por lo tanto se realizaron una serie de cuadros donde puso aplicarse la teoría 
propuesta, estos permitieron a su vez, conocer la viabilidad que tiene la 
operación de una estrategia comercial en un almacén de este tipo en la ciudad 
de Pereira, con una DOFA, donde se identifican las fortalezas que aporta en él, 
generando la visión de las fortalezas que aporta en lo laboral y comercial. 
 
Las entrevistas permitieron recopilar la información necesaria y con los 
elementos indispensables para reconocer las debilidades que estaban 
delimitando la generación de más ventas en el almacén, por lo tanto, se 
realizaron preguntas que hacían parte de la teoría de servicio al cliente, las 
ventas y el nivel de satisfacción de éste, con relación a la imagen que siempre 




Así mismo, aunque la empresa tiene presencia en redes sociales como 
Instagram y Facebook, éstas no se encuentran bien manejadas teniendo poca 
interacción con sus seguidores y baja cantidad de likes a los post que realiza.  
 
Por otro lado, se tiene que la empresa tiene poca recordación de la marca por 
parte de sus clientes lo que genera que éstos, en muchos casos, no vuelvan al 
almacén a comprar.  
 
Dentro del plan de mejoramiento, puede inmiscuirse de igual forma, el plan de 
marketing que puede ser definida como una herramienta de suma importancia, 
que, al reunir conceptos y elementos, puede confluir en la anticipación de 
problemas y puedan darse los cambios fundamentales tanto del entorno interno 
como del entorno externo.  
 
Para concluir, este proceso comercial involucra a la DOFA74, que puede llegar 
a facilitar la toma de decisiones y poder afrontar nuestras debilidades, 
defendernos de las amenazas, potenciar nuestras fortalezas y explotar las 
oportunidades del mercado. 
 
Se tiene entonces la expectativa de encontrar en diferentes instancias como en 
la actualización de la base de datos, respuestas concretas a preguntas que 
identifiquen los fenómenos que se vienen presentando en los almacenes, qué 
puede estar generando esta incertidumbre y qué nuevos esquemas se van a 
estar implementando en el trascurso del corto, mediano y largo plazo.  
Por último, es importante precisar que éste almacén en particular, posee una 
connotación de antigüedad, donde se tendrán en cuenta diferentes factores 
dependiendo de forma directa del análisis en profundidad y teniendo en cuenta 
de forma particular el punto de vista desde la teoría. 
 
                                                        
74 GÓMEZ, J. M., (2015). Plan de marketing: la herramienta de gestión empresarial imprescindible. [En 





Otra conclusión, es que la base de datos de los clientes permitió realizar un 
sondeo a 179 clientes que empresa, la demanda total y las estrategias para 
introducir la empresa y sus productos al mercado.  
 
Cabe resaltar que, de acuerdo con este estudio se logró identificar el perfil de 
los clientes, partiendo de los gustos, preferencias, comportamientos de compra, 
aceptación de producto y algunas tendencias de gustos de los mismos, fue 
fundamental definir a su vez definir herramientas que condujeran a la definición 
de las falencias como la misión y visión de la empresa, y los valores 
institucionales, que hacen parte de establecer mayor identidad corporativa. 
 
Otra conclusión es que se pudo establecer que la administración formal de la 
empresa, es donde se definen los lineamientos, todo esto con el fin de hacer un 
aporte significativo a las estrategias a partir de la aplicación de la matriz DOFA. 
Por último, otro de los objetivos tangenciales logrados es lo relacionado con los 
aspectos legales, que especifican los lineamientos que por ley corresponden 
para la creación y ejercicio de una empresa y así evitar sanciones. Fueron 
demarcados como lineamiento para establecer qué documentos eran 
requeridos por los permisos para funcionamiento, los registros indispensables, 
registros, entre otros. 
 
Por último, la empresa posee carencias a la hora de la planeación estratégica 
de planes comerciales, donde definen pocas promociones en el trascurso del 
año, no tienen en cuenta estrategias que ayuden con la rotación de colecciones 
anteriores, no se diseñan estrategias de recordación de marca, no se plantean 












 Se recomienda la implementación de un modelo diferente de servicio al 
cliente, esa se puede dar por medio de capacitaciones online como se 
propone en la estrategia comercial, dando a su vez una implementación 
de estrategias de gestión del almacén, con novedosas funciones y 
nuevos conocimientos desde la teoría y la práctica, generando el uso de 
buenas prácticas para la prestación de un buen servicio. 
 
 Se recomienda revisar la misión y la visión propuesta y que también se 
promuevan los valores organizacionales para tener y propender esa 
identidad corporativa.  
 
 
 Se sugiere por su parte la realización de diferentes encuestas de 
servicio al cliente con un buzó de sugerencias que reúna toda la 
información necesaria y suficiente para poder realizar diferentes 
estrategias de mejoramiento continuo, este buzón de sugerencias puede 
medir y ejecutar oportunamente las necesidades de los clientes. 
 
 Es importante que la empresa implemente mercadeo y publicidad para 
generar la recordación en los clientes y promocionar las ventas. 
 
 Es así mismo recomendable una Gestión Humana para planear y 
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Se pueden identificar dos tipos de preguntas, una para el Gerente o 
Administrador General de Almacén Saá y otra para los clientes quienes darán 
una organización en cuanto a la teoría planteada, así como a los mismos 
objetivos.  
 
Preguntas generales para Gerente Almacén Saá 
 
 ¿Cómo nace la idea de crear o fundar el Almacén Saá? 
 ¿Cuáles fueron esas motivaciones que se dieron inicialmente al 
momento de la formación y creación del Almacén Saá? 
 ¿Por qué razón tiene ese nombre o razón social? 
 Describa cómo es el funcionamiento de Almacén Saá 
o Cómo inició 
o Obtención de clientes  
o Publicidad  
o Qué otras acciones se dieron 
 ¿Cómo ha sido el crecimiento de Saá como almacén?  
 
Visión interna  
 ¿Tienen misión y visión para Almacén Saá? 
 ¿Qué personas hacen parte del proceso del Almacén Saá y qué labor 
desempeñan? 
 
Área comercial y posventa  
 ¿Cómo se define el proceso comercial del Almacén Saá? 
 ¿Cómo está definido el modelo comercial? 
100 
 
 ¿Qué valor agregado han implementado para los clientes? 
 ¿Tienen catálogos o folletos para generar más ventas? 
 ¿Han diseñado alguna vez un plan de mercadeo a corto, mediano o 
largo plazo? 
 ¿Cómo ejecutan los planes de resultado? 
 ¿Tienen la posibilidad de medir el grado de satisfacción de los clientes? 
 ¿Han visto o identificado algún tipo de inconveniente con los clientes? 
 ¿Cuál es la estructura organizacional? 
 
Clientes  
 ¿Quiénes son los clientes, han podido hacer algún tipo de identificación? 
 Mencione o identifique cuáles considera que son sus mayores 
competidores  
 ¿Quiénes son sus proveedores? 
 ¿Han podido identificar si los clientes tienen algún tipo de estratificación 
o segmentación? 
 ¿Han identificado clientes de otras ciudades? 
Tecnología  
 ¿Utiliza algún tipo de tecnología actualmente en el Almacén Saá? 
 
Preguntas a los clientes  
 ¿Cuándo va a comprar artículos de vestir, tiene como primera opción a 
Almacén Saá? 
o Si  
o No  
 ¿Por qué medio conoció a Almacén Saá? 
o Publicidad  
o Redes sociales  
o Casualidad  
o Por los dueños  
o Otros  
101 
 
 ¿Qué producto adquirió en Almacén Saá? 
o Artículo para hombre  
o Artículo para mujer  
 ¿Quedó satisfecho con lo que adquirió en el Almacén Saá? 
o Si  
o No  
 
 ¿Cómo eligió que artículo adquirir? 
o Catálogo  
o Folleto  
o Redes sociales  
o Casualidad  
 ¿Cómo califica la atención por parte de los colaboradores de Almacén 
Saá? De 1 a 10 donde 1 es la de menor grado de aceptación y el 10 
mayor grado de aceptación. 
o 1    2    3   4   5   6   7   8   9   10 
 Por favor califique el grado de satisfacción con el artículo adquirido. De 1 
a 10 donde 1 es la de menos satisfacción y 10 la de mayor satisfacción.  
o 1    2    3   4   5   6   7   8   9   10 
 ¿Volvería a comprar en el Almacén Saá? 
o Si  
o No  
  ¿Qué es lo que más le gusta del Almacén Saá? 
o Fácil acceso  
o Exhibición  
o Calidad de los artículos  
o Atención y servicio  
o Todas las anteriores  
 ¿Ha tenido algún tipo de inconveniente con los artículos que ha 
adquirido en el Almacén Saá? 
o Si  
o No  
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 ¿Ha recomendado alguna vez a alguien comprar en el Almacén Saá? 
o Si  
o No  
 ¿Cuál de las siguientes opciones le daría al Almacén Saá la oportunidad 
de mejorar la calidad y el servicio? 
o Folletos  
o Publicidad  
o Seguimiento  
o Preparación y capacitación en el servicio  
o Redes sociales   
 
